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Motto: Kdo není na internetu, jako by nebyl.
Jak již napovídá motto, internet se stává čím dál více důležitým nástrojem pro 
komunikaci mezi zákazníkem a prodejcem, mezi firmami i mezi lidmi obecně. 
Internetem se také budu zabývat ve své diplomové práci. Mimo jiné zde budu řešit i 
propagaci neboli marketing. Toto téma mě zajímá zejména proto, že je veřejným 
faktem, že internet stále více ovlivňuje a nadále bude ovlivňovat budoucnost 
obchodování nejen ve světě ale i v naší republice.
Internet představuje ohromnou příležitost. Příležitost pro zákazníky, kterým nabízí širší 
výběr výrobků, služeb a cen od různých dodavatelů. Je to také příležitost pro firmy, jež 
mohou expandovat na nové trhy se svými výrobky a službami a mohou nabídnout nové 
služby či konkurovat ostatním firmám, a v neposlední řadě příležitost pro zaměstnance, 
kteří si tak mohou rozvinout nové dovednosti a využít internet ke zlepšení 
konkurenceschopnosti svých zaměstnavatelů. S rozvojem a větším využitím internetu a 
především s neustálým růstem počtu jeho uživatelů se stalo naprostou samozřejmostí, 
aby se firmy prezentovaly na internetu a využívaly internet také k získávání nových 
informací a nápadů. 
Jestliže se podíváme na situaci v České republice, vidíme, že všechny významnější 
organizace již na internetu většinou jsou. Otázkou ovšem zůstává samotné pochopení 
využití internetu a začlenění internetu do marketingového mixu. Některé české podniky, 
zvláště malé a střední firmy, nemají v této oblasti příliš zkušeností a nevědí, jak a 
k jakým účelům internet využít. Mnohdy se potýkají s ekonomickým přežitím a nástroje 
podporující řízení a procesy nejsou středem jejich pozornosti. Ovšem téma využití 
internetu k marketingovým účelům je v současnosti velice aktuální a určitě si žádá více 
pozornosti.
Proto si myslím, že by každá firma, která se hodlá uplatnit na trhu, měla investovat do 
své propagace, musí zvolit vhodné nástroje marketingu a především musí mít hodně 
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trpělivosti než z takové investice slízne slibovanou „smetanu“. Důležité je vydat se tou 
nejlepší a zaručenou cestou, která přinese alespoň malé množství úspěchu.
Internet se v poslední době stal jedním z nejvýznamnějších médií, který spojuje lid na 
celém světě. Jeho výjimečnost spočívá především v tom, že umožňuje interaktivně 
sdílet informace. S rostoucím počtem uživatelů internetu roste i potenciál využití 
internetu v oblasti podnikání.
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1 CÍL PRÁCE
Hlavním cílem mé diplomové práce je vytvořit určitý návrh pro firmu, který bude 
především spočívat v tom, jaké lépe propagovat své produkty. Jedná ze zejména o návrh 
na vytvoření internetové propagace a především elektronického obchodu, který by mohl 
zákazníkům ulehčit výběr a objednávání výrobků. Domnívám se, že lepší reklama 
přinese firmě její zviditelnění na trhu a zvýší se její celkové povědomí vůči okolí. Dále 
zavedením PPC reklamy se zvýší návštěvnost internetových stránek a tím vznikne i 
možnost pro zvýšení tržeb. 
Dílčí cíle mé práce bych definovala následovně:
- Analýza současného stavu prostředí internetového připojení a elektronického 
obchodování v ČR a ve vybraných krajinách Evropské unie
- Analýza legislativních úprav pro podnikání na internetu
- Získání primárních informací od firmy, které budu získávat prostřednictvím 
dotazníku, a ten se bude týkat toho, jak vedení firmy vnímá internetovou 
propagaci
- Získávání informací od stávajících zákazníků (také prostřednictvím dotazníku), 
o tom jak se jim jeví firma a jak by uvítali elektronické obchodování
- Návrhy a doporučení pro získání nových zákazníků
- Návrhy internetové propagace (webové stránky, webhosting, elektronický 
obchod, PPC reklama, bannery, e-mail marketing)
- Ekonomické zhodnocení mých návrhů (vyčíslení mých návrhů v Kč – tedy 
znázornění maximálních možných nákladů na internetovou komunikační 
kampaň).
- 12 -
2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU
2.1 Základní informace o firmě
Firma Grewis s.r.o., se sídlem: Boskovická 617, 798 03, Plumlov, Česká republika, byla 
zapsána do obchodního rejstříku dne 6.9.2000. Na trhu se tedy prezentuje asi osm let. 
Založili ji dvě fyzické osoby, které jsou zároveň jednateli firmy, a každý do firmy vložil 
250.000,-- Kč, tudíž má každý z nich 50% podíl na základním kapitálu čili na celém 
majetku firmy. Jedná se o společnost s ručením omezeným, kde jsou statutárním 
orgánem jednatelé, kteří mají právo jednat jménem společnosti samostatně. Firma se 
řadí mezi malé firmy, jelikož počet zaměstnanců ve firmě se pohybuje okolo 30.  Od 
roku 2003 firma vlastní svou vlastní budovu, do které nakoupila nové stroje, soustruhy a 
veškeré vybavení, které potřebuje k podnikání. Organizační strukturu přikládám 
v Příloze č. 1.







Mezi výrobní sortiment firmy patří talířové pružiny, které se používají ve strojírenství, 
energetice, zemědělství, v těžebním a zpracovatelském průmyslu - odpružení (výtahy, 
drtiče, bloky, planýrovací zařízení, armatury, rozmetadla, kypřiče), vymezování tlaků 
(stroje, přípravky), dopravní zařízení apod., a tvarové pružiny, které se používají  
v oblasti průmyslu (pérové spony, podavače, vymezovače, vyrovnávání tlaků, výroba 
kontejnerů, přítlačná zařízení, apod.), v zemědělství (kypřiče, pásové dopravníky, různé 
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typy kultivátorů, nože, radličky, cepáky, diskové podmítače, pruty na vibrační pásy 
apod.) a v lehkém průmyslu (pružící díly a výztuhy pro kožedělný průmysl, apod.).  
Dále se zde provádí povrchová úprava a tryskání.
Technologický postup výroby je systematicky řízen s ohledem na požadavky zákazníků. 
Celý proces výroby a vyhodnocování kvality výrobků je podřízen systému zaručující 
kvalitu dle ČSN EN ISO 9001:2001, které firma zavedla a používá.
2.1.1 Zhodnocení trhu
Firma vyrábí a prodává výrobky převážně z oceli a plechu, tudíž ji řadíme na trh 
strojírenský. Již při prvním nahlédnutí do mapy průmyslu České republiky je patrné, že 
jsou strojírenské závody rozptýleny po celé republice. Strojírenský průmysl má vedle 
průmyslu potravinářského a textilního největší územní rozptyl výrobních jednotek. 
Strojírenství zahrnuje velké množství oborů v různě velkých závodech. Výrobně 
navazují nejen na hutní základnu, ale vzájemně je mezi nimi často velká propojenost. 
U mnoha strojírenských výrob se uplatňuje dlouholetá výrobní tradice. Strojírenský 
průmysl neznehodnocuje životní prostředí a navíc svými výrobky může dokonce přispět 
k řešení problémů týkajících se životního prostředí. Strojírenský průmysl jako 
nejsilnější odvětví našeho průmyslu s největším počtem pracovníků výrazně ovlivňuje 
hospodářský význam oblasti.
Výrobou a prodejem talířových a tvarových pružin se mnoho firem nezabývá, tudíž 
firma není vystavena příliš velké konkurenci. Existují firmy v České republice, které 
pružiny vyrábějí, ale většinou se nezabývají pouze touto výrobou nebo se specializují 
především na pružiny jiného druhu nebo pouze talířové pružiny kupují od výrobců a 
dále prodávají. Firma Grewis má v současné době asi 300 odběratelů, z čehož asi 
polovinu zakázek obstarávají zahraniční odběratelé. Objem odebíraných zakázek ze 
zahraničí představuje téměř 50% z tržeb a tento podíl stále stoupá, jelikož jsou 
zákazníci velmi spokojeni s cenou a kvalitou výrobků.
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Celkové tržby každým rokem vzrůstají, v roce 2008 se oproti roku 2007 zvýšily o  
33,11 %. Ovšem začátkem roku 2009 došlo k výraznému úpadku, jehož příčinou je 
přetrvávající celosvětová ekonomická krize. Proto by firma potřebovala přijít s něčím 
novým a také si obstarat lepší propagaci.
2.1.2 SWOT Analýza
Silné stránky
 relativně malá konkurence
 vlastní výrobní postupy
 vysoce kvalitní výrobky za velmi výhodné ceny
 zvyšování tržního podílu
 podíl zahraničních a významných odběratelů
 kvalitní a stále nové stroje k výrobě výrobků
 kvalifikovaní a spolehliví zaměstnanci
 vždy včasné vyhotovení výrobků a jejich včasné dodání
Tabulka č. 1: SWOT Analýza-Silné stránky
Slabé stránky
 příliš velká zadluženost, nízká likvidita (schopnost splácet dluhy)
 nízká rentabilita neboli ziskovost (ale zlepšuje se)
 webové stránky na nízké úrovni a neexistující elektronický obchod
 ne příliš dobrá a rozvinutá reklama a informovanost potencionálních zákazníků
 ne příliš dobrá informovanost o všech dodavatelích materiálu a zboží
Tabulka č. 2 : SWOT Analýza – Slabé stránky
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Příležitosti
 nové trhy v EU i mimo EU
 zlepšení internetové propagace
 stabilní podnikatelské prostředí
 lepší nabídka bankovních a finančních služeb
 vyšší konkurence na trhu práce
 vědecko-technická spolupráce a rozvoj
 snazší vývoz a dovoz
Hrozby
 celosvětová ekonomická krize
 jazykové nároky
 strategické nároky
 absorpce nového práva
 noví, silní a zkušení konkurenti
 lepší vymahatelnost práva
Tabulka č. 3: SWOT Analýza – Příležitosti a Hrozby
2.1.3 Porterova analýza
Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí na 
působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) a 
výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví.
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Obrázek č. 1: Porterův model konkurence
Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních 
sil: 
 Ohrožení ze strany nových konkurentů
Konkurence samozřejmě je, tak jako v každém odvětví a noví konkurenti stále přicházet 
budou. Je ovšem otázkou, zda se dokáží uplatnit stejně dobře jako ostatní firmy. 
Konkurence do strojírenství ovšem nevstupuje s takovou četností jako do jiných, jelikož 
jsou zde určité bariéry vstupu, především je zde nutností mít nemalé kapitálové 
prostředky pro nakoupení všech strojů, které nepatří mezi levné investice.
 Vyjednávací síla dodavatelů
Firma si za svou dosavadní působnost na trhu vybudovala poměrně silnou pozici ve 
vztahu k dodavatelům. Ve vyjednávání s dodavateli vystupuje jako silný partner, který 
může ovlivnit podmínky realizace. Svým závazkům se snaží dostát ve 100 % míře a
pokud možno včas. Ovšem vzhledem k momentální celosvětové ekonomické krizi 
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nastávají menší komplikace díky absenci dostatečného množství zakázek. A proto občas 
dochází k insolvenci.
 Vyjednávací síla odběratelů
V odvětví vystupují velmi silní odběratelé, kteří významnou měrou ovlivňují situaci na 
trhu v odvětví. Významnou část tvoří také zahraniční odběratelé. Firma nezaznamenává 
velké potíže s neplacením od odběratelů. Pokud taková situace nastane, tak ji vyřeší 
firma, se kterou spolupracuje. Tato firma se zabývá vymáháním dluhů, tudíž je vždy 
postaráno o to, aby společnost obdržela téměř všechny své pohledávky. 
 Ohrožení substituty
Firma vyrábí výrobky ve velmi vysokých kvalitách a používá zaručené a kvalitní 
materiály. Ceny tedy odpovídají kvalitě, ovšem nejsou nijak přehnaně nadsazené. Při 
větších odběrech se dá říct, že jsou téměř neohrozitelné. Nedá se říct, že není úplně 
nemožné, že by nikdo nepřišel s o hodně levnějšími substituty. Ovšem kdyby se tak 
stalo, bylo by to známkou toho, že nemohou být tyto substituty v té nejlepší kvalitě.
 Rivalita mezi existujícími podniky
V odvětví existuje hodně podniků, které si konkurují. Konkurují si především tím, že 
jsou strojírenské a pohybují se na stejném trhu. Co se týká samotných výrobků, zde je 
konkurence o dost menší, jelikož jsou navrhované firmou. Dá se tedy říct, že jsou svým 
způsobem unikátní a nikdo jiný je úplně stejně nedělá. Firmě Grewis konkurují hlavně 
podniky, které dělají výrobky podobné, nebo ty, které by je mohly vymyslet stejně. 
Mezi největší konkurenty patří firma německá firma Mubea, která má novou pobočku 
v nedalekém Prostějově, jejíž obraty jsou o mnohonásobek větší než firmy Grewis. 
Dalším konkurentem jsou prostějovské Hanácké železárny a pérovny. Tato společnost 
byla dříve velmi rozšířená, ale v poslední době upadá. A třetím hlavním konkurentem je 
Pružinárna SACH, která má sídlo v Benešově. Firem zabývajících se výrobou nebo 
prodejem pružin je v České republice asi 20. Ovšem jak jsem ji uvedla výše, vyrábějí 
jiné typy pružin nebo pouze překupují nebo odbírají od firmy Grewis.
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA
3.1 Co je reklama 
Je reklama ten tajemný svůdce, který náš přinutí proti naší vůli kupovat věci, které 
v podstatě vůbec nechceme a nepotřebujeme je? Manipuluje s námi a my jsme 
bezmocnými oběťmi těchto intrik? Je snad součástí „konzumního teroru“, jak se o něm 
hovoří již mnoho let v zemích, kde trh funguje delší čas než je tomu tak v naší 
republice?
Existuje celá řada definic reklamy, ovšem jedno mají společné: jde o komunikaci mezi 
zadavatelem a tím, pro koho jsou nabízené produkty nebo služby určeny, a to 
prostřednictvím určitého média s komerčním cílem. (8)
Zákon č. 40/199 o regulaci reklamy zní následovně:
„Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 
spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, k pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje 
nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 
známky, pokud není stanoveno jinak.“1
Stručně a jednoduše řečeno, jedná se o určitou formu komunikace s záměrem něco 
prodat. Ne vždy reklamu používáme proto, abychom zákazníky přesvědčili o nákupu 
něčeho, co si koupit ve skutečnosti nechce, protože je to příliš nevýhodný a neúčinný 
proces. Používáme ji spíše proto, abychom informovali o tom, že máme k dispozici 
určitý produkt či službu, která může uspokojit jeho konkrétní potřeby.
Reklama je v dnešním světě již samozřejmou a nezbytnou součástí tržního hospodářství. 
Její hlavní funkcí je informovat spotřebitele a zboží a službách, který nabízíme, 
                                               
1 Zdroj: VYSEKALOVÁ, Jitka, MIKEŠ, Jiří. Reklama : Jak dělat reklamu. 2. aktualiz. vyd. Praha : 
Grada, 2007. 182 s. ISBN 978-80-247-2001-2.
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oslovovat potenciální i stávající zákazníky a v tom hlavním případě také prodat 
nabízené produkty.
To ovšem není zcela tak jednoduché, jelikož před nákupem probíhá složitý proces, 
který obsahuje několik stádií počínaje vnímáním reklamního sdělení, přes vyvolání 
pozornosti, vytváření postoje a preferencí až ke konečnému vytváření přesvědčení, které 
teprve může vést ke koupi výrobku.
Nejvíce reklamu vystihuje věta: „Pravda vhodně řečená“. To znamená, že 
nejdůležitější při prodeji zboží je umět ho propagovat tím nejvhodnějším způsobem, tak, 
aby ponejvíce zasáhl potenciální zájemce. (8)
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3.2 Marketingové a komerční komunikace, propagace a 
reklama
Jedná se o termíny, které mnohdy bývají zaměňovány, jejich obsah je většinou nepřesně 
interpretován. Co tedy ve skutečnosti tyto pojmy přesně znamenají?
Marketingová komunikace je veškerá relevantní komunikace s trhem a řadí se sem 
především – osobní prodej a obaly (packaging).
Propagace (promotion) je nejvíce používaná jako nadřazený pojem pro jednotlivé 
součásti. Cílem komerční komunikace je ovlivňovat poznávací, motivační a 
rozhodovací procesy lidí v dané konečné skupině prostřednictvím informací.
Nyní si ve stručnosti charakterizujme základní nástroje, které můžeme mít k dispozici:
Reklama (advertising) – tvorba a distribuce zpráv prodejců zboží či služeb, které 
nabízejí s komerčním cílem. Musí být patrné, že jde především o placené zprávy, které 
se propagují prostřednictvím komunikačních médií k dosažení cílové skupiny. Patří 
sem: internet, televize, rozhlas, noviny, kino, audiovizuální snímky a vnější reklama 
(plakáty, billboardy atd.)
Podpora prodeje (sales promotion) – marketingová technika, která využívá v určitém 
časovém úseku nabídky, kterou jsou velkou motivací pro spotřebitele s cílem zvýšit 
prodej a zájem. Jde o souhrn různých nástrojů, které vybízení k uskutečnění nákupu. 
Patří sem mimo jiné: soutěže, akce, hry, zábavné akce, vzorky zdarma, prémie či slevy 
na další nákup, kupony na určité zboží, sbírání bodů za nákupy, akce 1+1, slevy při 
určitém objemu nákupu, věrnostní slevy atd.
Styk s veřejností (public relations) – řídící marketingová technika, díky níž se 
předávají důležité informace o podniku, jeho výrobcích nebo službách s hlavním cílem
vytvoření dobrého podvědomí zákazníků, získání sympatií a podpory veřejností a také 
organizací, které mohou ovlivnit dosažení marketinových cílů.
Přímý marketing (direct marketing) – jedná se o cílené oslovení a komunikace 
s přesně definovanými skupinami spotřebitelů. Jde zejména o přímé kontaktování 
pomocí e-mailu, telefonu atd. 
Sponzoring – jde o komunikační techniku umožňující finančně podpořit určitou událost 
nebo různá díla, takovým způsobem, že organizace získává příležitost k prezentaci své 
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značky nebo obchodního jména. Sponzor tak dává k dispozici finanční obnos a získává 
tím protislužbu, která mu může napomoci k dosažení marketingových cílů.
Nová média – audiovizuální média, která s kabelovým nebo zvukovým přenosem 
představují změny v komunikačním mixu. Nabízejí nové informační možnosti a dávajíc 
prostor pro dialog. (8)
Marketingové komunikace procházejí velkou řadou změn. Vznikají nové speciální 
obory, jako je virální, gerilový či mobilní marketing.
Zajímavou oblastí reklamy je tzv. průmyslová reklama, nebo-li reklama B2B
(business to business). Jde o reklamu zboží či služeb pro jednotlivé druhy podnikání (ne 
tedy pro individuální spotřebitele, ale pro obchodování mezi firmami). (8)
Následující tabulka znázorňuje rozdíly mezi reklamou B2B oproti reklamě v rámci 
spotřebitelského marketingu: (8)
ROZDÍLY
business to business spotřebitel
používá peníze firem používá vlastní peníze
malý počet kupujících velký počet kupujících
o koupi rozhoduje skupina o koupi rozhoduje jednotlivec (rodina)
delší čas na nákup často kratší čas na nákup
PODOBNOST
Všechna rozhodnutí týkající se nákupu dělají lidé.
Tabulka č. 4: Rozdíly mezi reklamou B2B a reklamou v rámci spotřebitelského marketingu
Nicméně se aktivity v této oblasti soustřeďují zejména na osobní kontakty, telefony, e-
maily, direct marketing, veletrhy a výstavy, sponzoring, public relations a na reklamu 
v odborných médiích. (8)
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Nejdříve je nutné identifikovat následující: (8)
 stávající a potenciální odběratele
 jejich požadavky a potřeby
 kdo rozhoduje v podniku o nákupech
 jaké je zařazení těchto pracovníků
 informační potřeby zákazníků
 komunikační kanály
U B2B spočívá role reklamy hlavně v tom, že: (8)
 vytváří povědomí
 generuje vyšší prodej produktů
 oslovuje členy rozhodujících skupin
 vytváří image firmy a jejich produktů
 sděluje technické informace
 pomáhá aktivitám pro podporu prodeje
Reklamní kampaň v B2B vychází z business plánu podniku, z marketingového plánu, 
v němž je popsán rozsah a přednosti nabídky, rozsah a možnosti prodejního personálu, 
nástroje podpory prodeje a jiné. Poté teprve mohou být definovány požadavky na 
reklamu v médiích, formy public relations atd. (8)
Když jsou takovýmto způsobem definovány formy komunikace, je možné sestavit plán 
kampaně. Ovšem reklama jako taková v B2B hraje pouze roli jednoho z mnoha hráčů. 
Přístup business to business již před spoustou let naznačil, že komerční komunikaci je 
důležité chápat jako orchestr, ve kterém každý nástroj má svou vlastní parketu. (8)
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3.3 Pro a proti reklamě
Reklama se kritizuje a je zesměšňována intelektuály, kteří jí nechápou. Nerozumí jejímu 
poslání a připadá jim zbytečná. Ruší je při poslouchání rádia, při čtení novin a sledování 
televizních pořadů. Zatím stále nepoznali, že bez reklam by nebyla soukromá rádia, 
televizní kanály, noviny a časopisy. Skutečností také je, že na reklamu stačí pouze 
jediný prst, kterým se vypne rozhlasový nebo televizní přijímače. Všechny výzkumy ve 
vyspělých státech jednoznačně stále dokumentují, že občané chápou poslání jaké má 
reklama, že se stala součástí života a že je neobtěžuje. K podobných výsledkům 
docházejí i výzkumy v České republice. (8)




Můžeme také uvažovat, že reklama ovlivňuje přístup člověka k výrobku nebo službě. 
V závislosti na reklamní strategii předpokládáme, že dojde k příslušným změnám 
v uvědomování si značky či ke predispozici ke změně v chování. Osobní vztah ke 
značce se označuje jako BPR (brand-person-relationship) a je do velké míry ovlivňován 
reklamou. Zákazníci jsou vystaveni obrovskému množství informací, které na ně útočí 
ze všech možných stran. Reklama představuje jen jeden z mnoha elementů, se kterými 
se musíme denně „vypořádat“. (8)
Co dobrého dokáže reklama pro zákazníky udělat? (8)
 Šíří informace o výrobcích či službách
 Umožní ověření svého působení
 Zhodnocuje zboží a specifikuje je
 Dává zákazníkům pocit důvěry
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 Zvyšuje kvalitu zboží a rozšiřuje výběr
 Je důležitá pro ekonomickou prosperitu
Proč je reklama špatná, proč je terčem kritiky? (8)
 Je to vyhazování peněz, které zaplatí spotřebitel. (Není to pravda, kvalitní 
reklama zvyšuje efektivnost prodeje a zákazník má možnost kontroly).
 Reklama dělá zbytečné chutě, nutí nás kupovat výrobky, o které 
nestojíme. (Reklama dává pouze možnost volby).
 Reklama manipuluje s lidmi (Může pouze přesvědčovat, lidé mají při 
nákupu svobodnou volbu.)
 Snižuje úroveň médií. (Ovšem záleží na každém z nás, na co se budeme 
v médiích dívat, co budeme poslouchat nebo co si budeme číst).
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3.4 Internetová reklama
3.4.1 Historie reklamy na Internetu
Mnoho odborníků se stále více shoduje v tom, že čas na Internetu plyne stále rychleji 
než je tomu v jiných odvětvích. Internetové technologie se vyvíjí tak rychle, že se často 
setkáváme s názorem, že pouhý jeden rok na Internetu odpovídá sedmi letům vývoje 
v jiné branži. Podobné je to i s internetovou reklamou. Počátky této reklamy jsou známy 
od roku 1990. Z počátku nebyl o tuto formu reklamy velký zájem, a to zejména proto, 
jelikož byl relativně malý počet internetových uživatelů. První firmou, která využila 
reklamu na Internetu byla společnost Canter and Siegel a získala si tak spoustu nových 
klientů. Prvním WWW serverem byl server HotWired, kterému se podařilo na svých 
stránkách prodat internetovou reklamu. Jeho kroky následovaly další servery a brzy se 
začal rozvíjet  reklamní trh na Internetu. Na konci devadesátých let se však internetová 
reklama potýká se řádkou problémů. Uživatelé internetu již adoptovali internetovou 
reklamu jako nutnou součást WWW stránek a začínají ji téměř úplně ignorovat. V roce 
2001 byl podán návrh na standardizaci nových velikostí reklamních proužků. Ze 
stávajících 8 používaných velikostí byl navržen vypustit málo používaný banner o 
velikosti 392x72 a bylo doporučeno sedm nových velikostí reklamních proužků a 
čtverců. (7)
Členové IAB se doslova začali řídit sloganem: „Když už návštěvníci WWW stránek 
současné bannery přehlížejí, je nutno vytvořit větší, těžko přehlédnutelné reklamní 
plochy a umístit je pokud možno na takové místo na WWW stránce, jež lidé určitě 
nepřehlédnou.“2
V průběhu let se internetový marketing vyvinul ve víc než jen informační produkt. V 
dnešní době se na internetu prodává reklamní plocha, softwarové programy, business 
modely, a různé další produkty a služby. Velký hráči na poli internetu jako např. 
Google, Yahoo a MSN rozšířili pole internetové reklamy. Tím, že nabízeli místní 
                                               
2 Zdroj: STUCHLÍK, Petr, DVOŘÁČEK, Martin. Reklama na Internetu. Praha : Grada , 2002. 226 s. 
ISBN 80-247-0201-0.
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reklamu malým a středním podnikům, jejich ROI rostlo zatím co náklady se snižovali. 
Tento typ marketingu je páteří moderního kapitalizmu a umožňuje komukoliv s 
nápadem, produktem a nebo službou oslovit nejširší možný okruh lidí. Dalším 
evolučním krokem by bylo zúžit výběr jen na ty spotřebitele, kteří hledají přímo náš 
produkt nebo službu a zlákat je na naše webové stránky pomocí interaktivních odkazů a 
různých akcií na podporu prodeje. (7)
3.4.2 Historie internetové reklamy v ČR
Počátky internetové reklamy v České republice sahají do roku 1997, i když v tomto roce 
již byl na českém Internetu dostatečné množství subjektů, které provozovali WWW 
servery. Postupem času rostlo množství uživatelů Internetu a vznikaly stále nové 
servery, začalo se mluvit o možnosti využití Internetu v ČR pro širší reklamní účely. Za 
jednoho z průkopníků reklamy na Internetu se považuje Ivo Lukačovič, který založil 
server Seznam a jako první přeložil anglický výraz banner do češtiny a dal mu název 
reklamní proužek. (7)
3.4.3 Formy internetové reklamy
Když se řekne internetová reklama, hodně lidí si vybaví reklamní proužek, který se 
nachází v horní části WWW stránky. Web však není jedinou službou Internetu, která je 
vhodná pro distribuci reklamy. Existují i jiné způsoby propagace na Internetu, které si 
popíšeme v následujícím textu. (7)
3.4.3.1 E-mail
Elektronická pošta patří mezi nejvíce používané služby na Internetu. Podle statistik ji 
pravidelně využívá 98% všech uživatelů Internetu. Často se hovoří v souvislosti s e-
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mailem o tzv. spammingu (rozesílání nevyžádané pošty). Jedná se o nebezpečnou 
marketingovou taktiku, kterou bych určitě nedoporučovala. Existují však také bezpečné 
metody, jak se dá využít elektronická pošta pro potřeby reklamy. Hlavním důvodem 
jejich využití je zejména vyšší účinnost než v případě webu.
Mezi tyto metody řadíme:
 sponzorství diskusních skupin
 APM (Authorized Permission Mail) - vyžádaná reklamní pošta (7)
Sponzorství diskusních skupin
Diskusních skupin je na Internetu velké množství. Jedná se zejména o diskusi velkého 
počtu lidí, kteří si vyměňují názory na danou problematiku. Kromě klasických 
diskusních skupin, které se realizují prostřednictvím služby News, pro jejichž čtení musí 
mít uživatel nainstalován speciální software, existuje i mnoho jiných skupin, které se 
realizují formou elektronické pošty. Nové zprávy, reakce a postřehy jsou všem 
účastníkům rozesílány do poštovních schránek. Takto rozesílané e-maily jsou výborným 
prostředkem  pro přenos reklamního sdělení. Prvních několik řádku dopisu je pak 
ideálním místem pro umístění reklamní pasáže. Toto reklamní sdělení umísťují do 
záhlaví provozovatelé diskusních skupin a inzerenta v něm obvykle označují jako 
sponzora, díky jehož podpoře může diskusní skupina fungovat. Tento druh reklamy má 
své výhody i nevýhody. Hlavní výhodou je fakt, že v diskusních skupinách diskutují 
lidé se stejnými zájmy, tudíž je může reklama zaujmout všechny a dokonce více než na 
webu. Problémem bývá komunikace mezinárodní, především jazyková bariéra. 
Diskusní skupiny by tedy měly být v rámci jednoho státu. Další nevýhodou je, jestliže 
se skupina rozšíří na velmi objemnou a uživatelům pak přichází velké množství zpráv, 
které pak nestihnou přečíst nebo se jim jednoduše nechce. To pak pěkně reklamní účel 
může zbrzdit. (7)
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Internetová reklama jakou součást autorizované reklamní pošty
Další možností přenosu reklamního sdělení je tzv. vyžádaná reklamní pošta. Uživatelé, 
kteří tuto poštu dostávají, si ji v minulosti vyžádali nebo souhlasili s tím, že jim bude 
jim bude pravidelně chodit na jejich e-mail. Stránky firemních prezentací obsahují 
vstupní pole pro zadání e-mailové adresy, kde má každý možnost zadat své údaje. 
Pokud tam učiní, jsou mu pravidelně zasílány zprávy o aktuální nabídce firmy, různých 
výhodách a akcích. Zákazník tak už nemusí nic složitě hledat a má o všem přehled. 
Tomuto přehledu se také často říká tzv. informační bulletin. Konkrétní nabídky 
produktů nebo informační bulletin lze zasílat v klasickém textovém formátu nebo ve 
formátu HTML, takže mohou obsahovat nejen textovou ale i grafickou reklamu. 
Obdržený HTML soubor pak vypadá jako www stránka, což má své výhody. (7)
3.4.3.2 WEB
Prostřednictvím webu je zobrazena převážná část Internetové reklamy. Webové stránky 
umožňují zobrazovat text, obrázky, přehrávat zvuk a videa a jsou ideálním 
marketingovým nástrojem, který se dá využít pro reklamu. Mezi nejvíce používané 
reklamní prvky na webu patří: (7)






 Reklamní proužky – bannery
Reklamní proužky stály již na počátku  a stále si udržují vysoký podíl na celkovém 
objemu finančních prostředků, které se investují do reklamy na Internetu. Podle definice 
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lze za banner považovat každé místo na WWW stránce, které slouží pro umístění 
reklamního sdělení a přitom není textovým odkazem. Reklamní proužky prošly 
složitým vývojem i standardizací jejich velikosti. (7)
Můžeme je rozdělit  na:
1. statické – fixní obrázky, které obsahují reklamní sdělení. Patří mezi 
nejstarší. Výhodou je snadnost jejich vyhotovení a podporují je všechny 
reklamní systémy na Internetu. 
2. animované – lze jich zařadit několik za sebou a poté je střídat, čímž se 
vyvolá dojem animace. To může více upoutat pozornost. Kromě toho sem jde 
zařadit více myšlenek.
3. interaktivní – HTML bannery – patří mezi nejnovější prky internetového 
reklamního trhu. Jejich cílem je upoutat pozornost uživatelů a nabídnout více 
funkcí než je jen obyčejné kliknutí. Jeden reklamní proužek poukazuje na velké 
množství dalších stránek. Rich Media Banners (Java, Flash atd.) –obsahují 
kousky HTML kódů doplněné o aktivní prvky. Lze pak tedy zobrazit např. 
krátkou video sekvenci, která se může opakovat. (7)
 Tlačítka
Mezi další formy reklamy patří tlačítka (buttons). Jedná se o specifickou formu 
reklamního proužku, která vznikne z nejmenších proužků. Tlačítka se obvykle umísťují 
na konci stránky. V českém Internetu se tato tlačítka hodně ujala a provozovatelé 
spřátelených WWW serverů si je často umísťují v zápatích svých stránek, z důvodu 
vzájemného upoutávání pozornosti. (7)
 Textové odkazy
Na dnešních WWW stránkách existuje velké množství odkazů, které slouží ke 
komerčním účelům a jejich zadavatelé za ně platí vysoké částky. Většina slušných 
serverů obvykle tyto odkazy odděluje do zvláštní sekce, která se nazývá Sponsors 
Links. Jde o další formu reklamy na Internetu. V tomto případě je sdělení přenášeno 
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prostřednictvím textu v odkazu, jehož hlavním cílem je upoutat pozornost čtenáře, aby 
si na daný odkaz kliknul a dostal se tak na stránky zadavatele. Jistou formou textových 
odkazů jsou i výsledky vyhledávání na stránkách portálů nebo vyhledávacích serverů.
(7)
 Sponzorství
Další možností pro reklamní zviditelnění je tzv. sponzorství WWW stránek. Spočívá 
v tom, že předem sjednanou finanční sumu souhlasí provozovatel WWW serveru s tím, 
že v nějaké části stránky umístí logo zadavatele jakožto sponzora serveru. Tato forma 
internetové reklamy se hodně uplatňuje především v USA, u nás nemá zatím tak velký 
podíl. (7)
 Mobilní zařízení
Mobilní zařízení jsou na trhu již od začátku 90.let 20.stolení. velkého rozmachu se 
oblast mobilního trhu dočkal až s nástupem technologie GSM. WWW stránky, které 
jsou vytvořené speciálně pro mobilní telefony (ve formátu WML) mohou, stejně jako 
klasické stránky, obsahovat reklamní plochy. Můžeme tedy mluvit o mobilní reklamě, 
tzv. m-Advertising. A proč je mobilní reklama perspektivní? Zejména proto, že majitelé 
mobilních telefonů, které podporují WAP, mohou kdykoliv a kdekoliv brouzdat na 
internetových stránkách. Z marketingového hlediska se mobilní přístroj stává ideálním 
nástrojem k okamžitému uspokojování potřeb a otevírá dveře do světa mobilní komerce.
(7)
 Software
Do skupiny těchto služeb můžeme zařadit  tzv. Instant Messengering – tedy službu, 
která umožňuje vzájemnou komunikaci uživatelů Internetu včetně zasílání souborů, 
odkazů atd. Mezi nejznámější patří ICQ, AOL Messenger, MSN Messenger, Miranda, 
QIP a mnohé další. Velké množství firem, které vyrábí software, zavedla distribuční 
model pro své produkty. Nabízení na Internetu svůj produkt volně ke stažení bez 
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nutnosti jakýchkoliv poplatků. Jakmile je software spuštěn, uživatel je vyzýván, zda si 
přeje tento software koupit nebo jej chce používat zdarma. Jestliže se rozhodne pro 
bezplatnou verzi, jsou na pracovní ploše zobrazovány reklamní proužky jako „cena“ za 
bezplatné používání. (7)
3.4.4 Výhody a nevýhody internetového marketingu
3.4.4.1 Hlavní výhody marketingu na internetu
Hlavní výhodou internetového marketingu pro spotřebitele je přístup k informacím. 
Spotřebitel se přihlásí na internet a dozví se vše potřebné o produktu a také si jej může 
ihned koupit v jakoukoliv hodinu a den. Společnosti, které využívají internetový
marketing zároveň šetří své finanční náklady, protože nepotřebují tolik prodejní
síly, nemusí platit nájem kamenného obchodu a nemusí mít velké skladové zásoby, 
jelikož mohou doobjednávat až po přijetí objednávky. Internetový marketing obecně 
může pomoct k expanzi firmy z místního trhu na národní nebo až mezinárodní trhy a 
jistým způsobem tak staví velké i malé podniky na stejnou úroveň. Navíc oproti 
marketingu v médiích je vstoupit na pole internetové reklamy i o hodně levnější.
Internetový marketing roste velmi rychle ve srovnání s ostatní reklamou v médiích. 
Stává se čím dál tím populárnější mezi malými firmami i samotnými uživateli, kteří se 
snaží zpeněžit svůj blog nebo webovou stránku. Velký rozvoj internetu jako média a 
jeho měřitelnost přináší inovační marketingové taktiky, které dokazují nejnižší náklady 
na získání zákazníka než kterékoliv jiné médium. I přesto je velmi zajímavé, že v 
nejvíce rozvinutých oblastech představují výdaje na internetový marketing jenom okolo 
5 % z celkových výdajů na reklamu a podporu prodeje. (6)
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3.4.4.2 Hlavní nevýhody marketingu na Internetu
Hlavním problémem je pomalé připojení ne internet nebo omezený přístup. V dnešní 
době je to již ale naštěstí ojedinělé. Pomalé připojení může způsobit komplikace, 
jestliže například firma prezentuje velké množství dat nebo komplikovanou webovou 
stránku. Uživatel pak nebude mít jednoduché stáhnout důležité informace. Některé 
firmy proto umožňují bezproblémové vracení zboží pokud s ním není zákazník 
spokojený. Mezi další problém můžeme zařadit nedostatečná implementace platebních 
systémů, a to především zavedení možnosti platby platební kartou. Současný stav světa 
internetové reklamy poznamenává i nezřetelné vyznačování hranice mezi obsahovanými 
materiály a reklamou. Nezkušený uživatel tak může mít problémy odlišením reklamy od 
obsahu serveru, a to v některých případech může vést k vytvoření špatného dojmu 
z Internetu. Takové pocity mohou vést k poklesu důvěryhodnosti veřejnosti. Eliminaci 
dosavadních nežádoucích jevů v oblasti internetové reklamy si vytyčilo jako jeden ze 
svých hlavních cílů české Sdružení pro internetovou reklamu. (6)
Velké množství uživatelů nevyužívá nákupu přes internet, protože má obavy, že při 
platbě prostřednictvím Internetu může dojít ke zneužití jejich osobních dat. Proto se u 
platebních transakcí používá například kódovaní dat, aby se předcházelo úniku 
důvěryhodných dat. 
3.4.5 Marketing ve vyhledávačích
Marketing ve vyhledávačích je pozoruhodný, protože na rozdíl od dalších forem 
marketingu se nespoléhá na techniku „vyrušení“. 
 Marketing ve vyhledávačích znamená používání vyhledávačů k přímému 
oslovení potenciálních zákazníků. Mezi vyhledávače řadíme vyhledávače 
obecné, a to například Google nebo Yahoo!, ale také vyhledávač vertikální, tedy 
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portály, které jsou specifické pro odvětví nebo pro zákazníky, které se snažíme 
oslovit.
 Optimalizace pro vyhledávače (SEO-Search Engine Optimazation) je 
činnost nebo také věda, která slouží k tomu, aby slova a fráze na našem webu, 
blogu a dalším online obsahu byla nalezena vyhledávačem a poté aby byla 
zobrazena na nejvyšším možném místě ve výsledcích přirozeného hledání.  Dělá 
se to podle toho, co považuje algoritmus vyhledávače na nejdůležitější pro 
danou frázi. Marketing ve vyhledávačích by neměl být  záhadný a už vůbec by 
neměl být klamavý.
 Inzerce ve vyhledávačích-PPC - marketér zaplatí za  to, aby se reklama 
objevila ve vyhledávačích, jestliže uživatel zadá konkrétní frázi, kterou si 
marketér zaplatil. Taková inzerce se obvykle objevuje ve formě malých 
textových reklam, objevujících se vedle přirozených výsledků vyhledávání pro 
určitý výraz, který uživatel vyhledává. Google Adwords a Yahoo! Search 
Marketing jsou dva největší marketingové programy pro vyhledávání. Marketéři 
přihazují, aby byly jejich reklamy zobrazeny, čímž soutěží o ostatními, kteří 
chtějí stejné fráze jako oni. Naše reklama se objeví někde v seznamu reklam pro 
konkrétní frázi v závislosti na frázi, kterou jsme použili ve vyhledávači, který 
bere v úvahu dva základní faktory: kolik je marketér ochotný nabídnout za 
každou osobu, která klikne na reklamu a míru prokliků, tj. počet lidí, kteří 
kliknou na naši reklamu děleno počtem lidí, kteří ji pouze uvidí ve výsledcích 
vyhledávání. (5)
3.4.6 Internetová reklamní terminologie 
„AD REQUEST – „Žádost o zaslání reklamního proužku. Žádost zasílá do reklamního 
systému prohlížeč klienta, jenž právě načítá WWW stránku a stahuje její jednotlivé 
komponenty – text, obrázky a také reklamní proužky, o jejichž zaslání se stará reklamní 
systém.AD REQUESTS – „Počet žádostí o zaslání reklamních proužků za určité 
období.“
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BANNER – „Reklamní proužek. Podle dostupných zdrojů přeložil anglický výraz 
banner do češtiny zakladatel serveru Seznam Ivo Lukačovič. V roce 1996 vydala 
asociace IAB (Internet Advertising Bureau) seznam doporučených velikostí bannerů. 
V únoru 2001 vydala asociace IAB nové doporučení pro velikosti reklamních bannerů.“ 
CALL BACK – „Tento reklamní pojem je specifický pro oblast mobilní reklamy. Za 
callback se považuje volání uživatele mobilního telefonu na telefonní číslo, jež bylo 
součástí reklamního sdělení zaslaného majiteli mobilního telefonu. Obvykle se jedná o 
bezplatný hovor, jehož účelem je podat uživateli více informací o nabízeném produktu 
či službě a sledovat odezvu na reklamní sdělení zaslané na mobilní zařízení.“
HOMEPAGE – „Domovská stránka, někdy také hlavní stránka serveru. Cílem 
domovské stránky je podat návštěvníkovi základní představu o obsahu serveru 
s možností jednoduché navigace do sekcí serveru, které jej zaujmou.“
CLIK – „Kliknutí myší na reklamním proužku.“
CLICK-THROUGH – „Prokliknutí. Používá se pro označení situace, kdy uživatel klikl 
na reklamní proužek a úspěšně se dostal na cílový server, na který tento reklamní 
proužek ukazuje. Click-throuhg nemusí být vždy úspěšné. Díky nekvalitním linkám či 
zahlcenému reklamnímu systému se může stát, že uživatel se na cílový server vůbec 
nedostane. V tomto případě již nelze mluvit o prokliknutí, ale pouze o kliknutí.“
CPM (Cost per Mille) – „Cena za tisíc zobrazení reklamního proužku. CPM je jednou 
z metod prodeje reklamních ploch na Internetu. CPM se udává v peněžních jednotkách 
a udává, kolik bude stát tisíc zobrazení jednoho konkrétního reklamního proužku. Celá 
řada serverů limituje minimální odběr reklamní plochy. Cena CPM na českém Internetu 
se pohybuje v rozmezí od 12  Kč do 500 Kč a závisí na typu serveru. U 
specializovaných WWW serverů zaměřujících se na určitou tématiku je cena CPM 
vyšší, neboť čtenáři těchto serverů tvoří úzce profilovanou skupinu, spojující společný 
zájem o probíranou problematiku. Reklamní proužky zobrazené na těchto serverech 
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mají tudíž i větší poměr kliknutí. Naopak u obecných serverů např. Seznam, 
navštěvovaných širokou skupinou uživatelů, je cen CPM mnohem nižší.“
CPT  (Cost per thousand)– „Cena za tisíc zobrazení. Synonymum pro CPM.“
CR (Click rate) – „Poměr kliknutí. Počítá se jako poměr mezi množstvím kliknutí na 
reklamní proužek a množstvím zobrazení stejného reklamního proužku a udává, kolik 
procent uživatelů si na reklamní proužek po jeho shlédnutí kliklo.“
CTR (Click-through rate) – „Poměr prokliknutí.“
CTR EFFICIENCY – „Koeficient úspěšnosti prokliknutí. Udává kolik uživatelů, kteří si 
klikli na reklamní proužek, se skutečně dostalo na cílovou stránku, na niž je reklamní 
proužek poukazuje.“
FREQUENCY – „Frekvence udává, kolikrát bylo reklamní sdělení zasláno jednomu 
unikátnímu uživateli či zařízení.“
HIT – „Požadavek na server. Definuje libovolný požadavek vznesený prohlížečem 
WWW stránek na vzdálený server. HITS je celkové množství požadavků na server za 
určité období.“
IMPRESSION – „Zobrazení reklamního proužku, někdy také úspěšné načtení 
reklamního proužku, následující po požadavku na jeho zaslání. (Ad Request). 
IMPRESSIONS je množství zobrazení reklamního proužku za určité období.“
LOG FILE – „Log soubor. Speciální soubor na disku počítače, do něhož se 
zaznamenávají všechny dotazy HITS klientů vznesené na WWW server. Příkladem 
dotazu může být žádost o zaslání textu stránky, jednotlivých obrázků atd.“
MESSAGE RECEIVED – „ Potvrzení doručení zprávy nesoucí reklamní sdělení na 
příslušné zařízení. Jeden z pojmů specifických pro oblast mobilní reklamy.“
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PAGE REQUEST – „Vyžádání WWW stránky. Žádost o zaslání stránky zasílá 
vzdálený server prohlížeč WWW stránek (browser). Na základě vzneseného požadavku 
vyhledá server požadovanou stránku, zašle ji klientovi a provede zápis do log souboru.“
PAGE VIEW – „Zobrazení WWW stránky. V praxi se také často používá pojem 
shlédnutí stránky.“
REACH – „Počet unikátních uživatelů, kteří shlédli reklamní sdělení. Přesněji, počet 
unikátních zařízení, na něž bylo reklamní sdělení doručeno.“
UNIQUE HOST – „Unikátní IP. Každý počítač má na Internetu přidělenou IP adresu. 
Informace o IP adrese se ukládají do log souboru na disku serveru při žádosti o WWW 
stránky.“
UNIQUE VISITOR – „Unikátní návštěvník. Za unikátního návštěvníka se považuje 
přístup ze vzdáleného počítače.“
VIEW TIME – „Doba návštěvy. Z marketingového hlediska je View time velmi 
zajímavou veličinou, jejíž velikost zajímá nejen provozovatele serveru, ale také 
zadavatele reklamy. V praxi je doba návštěvy serveru velmi špatně měřitelná a její 
hodnotu lze určit jen velmi přibližně.“
VISIT – „Návštěva serveru. Za návštěvu se považuje vstup uživatele na WWW server 
prostřednictvím prohlížeče WWW stránek (browser). Za vstup můžeme považovat 
počáteční zaslání požadavku o zaslání první WWW stránky ze serveru.“ 3
                                               




E-mail nebo jinak také elektronická pošta je nejstarší službou internetu. Pro reklamní 
využití existuje metoda, která využívá e-mailovou poštu a nazývá se direct mail. Je to 
vlastně rozesílání vyžádané pošty na předem autorizované adresy. Existuje ale také 
opak direct mailu, tvz. spam. Spamming by se dal nejlépe charakterizovat jako 
hromadné rozesílání nevyžádané reklamní pošty. Kromě spamu jsou e-maily také 
používány k rozesílání virů nebo k phishingovým útokům.
Direct mail je velice účinným internetovým marketingem, navíc je levný, rychlý, 
pohodlně se s ním pracuje, může si ho zákazník několikrát v klidu pročíst a může se 
k němu připojit jakýkoliv soubor. (3)
3.4.7.1 Newslettery
Newsletter nebo také soupis aktualit je technika, prostřednictvím níž se zasílá stejně 
jako u direct mailu pomocí e-mailu na předem připravené e-mailové adresy. Informují o 
novinkách, změnách či chystaných událostech. Má tedy dvě funkce – první spočívá 
v posilování komunikace a vztahu se registrovanými jedinci, druhý spočívá 
v informování o různých akcích, novinkách či slevách. (7)
3.4.7.2 Instant messaging
Instant messaging je internetová služba, která umožňuje uživatelům komunikovat 
pomocí textových či zvukových přenosů nebo přeposílat mezi sebou soubory či i jinak 
komunikovat. Probíhá pomocí tzv. instant Messengerů, což jsou programy, které 
umožňují komunikaci. Mezi nejvíc známé patří Skype, MSN nebo ICQ. Díky 




WOM je anglická zkratka slov Word of mouth marketing – jedná se tedy o marketing 
šířený ústní formou. Znamená dávat lidem důvod mluvit o vašich produktech a 
službách. Pobízí lidí ke sdílení svých zkušeností, zajišťuje, aby je mohli snadno 
zprostředkovat svému okolí. WOM nemůže být z principu oklamán – každý pokus o 
neetické metody nebo lži je odhalen a ve velké míře poškodí značku. 
WOM zahrnuje především tyto události: (7)
 Vzdělávání lidí o produktech či službách dané firmy
 Identifikaci lidí, kteří rádi sdílejí své názory a zkušenosti
 Zajišťování nástrojů pro sdílení informací
 Studování toho, jak, kde a kdy bývají sdíleny informace
 Naslouchání a odpovídání zastáncům a kritikům značky
Jedním z prostředků WOMU je virální marketing. Tento jinak také virový marketing 
je v českém internetovém prostředí poměrně novým pojmem. Je to jakákoliv strategie, 
která podnítí jedince, aby předal marketingovou zprávu dalším, čímž vznikne potenciál 
a exponenciální růst. 
Další je tzv. buzzmarketing. Upoutává pozornost spotřebitelů a médií v takové míře, že 
mluvit a psát o naší značce nebo podniku se stává zajímavým, zábavným a fascinujícím. 
Hlavním cílem je tedy vytváření takových témat, o kterým budou lidé a média 
spontánně mluvit.
Mezi další formy patří community marketing. Zahrnuje v sobě budování komunit, u 
kterých je pravděpodobné, že budou sdílet zájem, který se týká naší značky. Můžeme jej 
tedy chápat jako co nejširší podporu ke značce loajálních zákazníků a komunit. Jako 
příklad uvedu projekt Na Ex výrobce piva Gambrinus. Portál v sobě soustřeďuje obsah, 
který je atraktivní pro cílovou skupinu konzumentů piva. Tvoří jej internetová televize, 
blogy, magazín a vtipy a celý je propojen diskusemi a interaktivním videem. Tento 
portál má vytyčený cíl, a to vybudovat si co nejsilnější komunitu konzumentů piva.
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Další formou je evangelist marketing. Podporuje dobrovolné obhájce značky tzv. 
evangelisty. Můžeme si pod tím představit člověka, který aktivně a dobrovolně šíří 
dobré jméno značky a prosazuje jej z vlastního přesvědčení na trhu. (7)
Product seeding je technika, která dosáhla ve světě, ale i v České republice uplatnění 
zejména s rozšířením blogů. Je založen na poskytnutí vzorků výrobků nebo služeb 
jedincům, kteří mají vliv na názory a chování jiných lidí.
Mezi další patří referral programs. V Ceské praxi se tato technika nejčastěji využívá 
v elektronických obchodech. Ve volném překladu znamená vytváření takových nástrojů, 
které umožní spokojeným zákazníkům danou službu či produkt doporučit známým. 
S tím spojený je také social shopping, což je spojení elektronického obchodu se 
sociální sítí a vychází z předpokladu, že lidé při nákupu důvěřují svým přátelům a 
hodně často nakupují na základě jejich referencí. (7)
Poslední formou je tzv. influcer marketing. Je to marketingová technika, která 
identifikuje a ovlivňuje názorové vůdce, u kterých je velmi pravděpodobné, že budou 
mluvit o naší značce a kteří mají schopnosti v ovlivňování názorů a chování jiných lidí. 
Můžeme předpokládat, že v kombinace s jinou WOM technikou, například s produkt 
seedingem, jde o účinnou a poměrně levou metodu, jak v rychlém období dostat produkt 
nebo službu do podvědomí velmi široké veřejnosti. U této metody je mnohem 
jednodušší využití mimo internet než na internetu. Použití influencer marketingu čistě 
jen v internetové podobě je na našem trhu velmi málo rozšířené. Důvodů může být 
mnoho, např. málo skutečně vlivných a dostatečně známých osobností, které by se 
pohybovaly na internetu, malá důvěra zadavatelů reklamy, protože se bojí použít 
netradiční řešení a možná také nevelké zkušenosti českých marketingových pracovníků 
s metodami WOM. (7)
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3.4.8 Strategie rozvoje firmy na internetu
3.4.8.1 Identifikace tržních segmentů
Každý obchodník, který se chce úspěšně prosadit na trhu by měl provést hlavní 
následující kroky: (4)
1. Měl by identifikovat skupiny zákazníků, kteří mají podobné zájmy, tedy potřeby 
a požadavky (segmentace trhu).
2. Musí si zvolit jeden nebo více tržních segmentů, které považuje za vhodné  pro 
vstup se svým zbožím.
3. Měl by specifikovat klíčové vlastnosti produktu a stanovit jak o nich bude 
informovat potenciální zákazníky.
Jádrem strategického marketingu je tzv. STP marketing, kde S představuje volbu 
vhodných segmentů, T zobrazuje targeting neboli cílení a P je positioning, což 
znamená umísťování konkrétních produktů. Je důležité si uvědomit, že se trh skládá 
především z kupujících a ti se většinou od sebe liší, a to z různých hledisek. Tato 
hlediska jsou třeba zájmy, kupní síla, geografické umístění, zvyky, tradice, sociální a 
ekonomické možnosti, apod. (4)
3.4.8.2 Segmentace trhu
Ještě než provedeme segmentaci trhu, musíme si sami určit, jaké množství trhu jsme 
vůbec schopni obsloužit. Pak provedeme následující kroky: (4)
1. Průzkum
Průzkum trhu se provádí většinou formou dotazování a je zaměřen na skupiny 
zákazníků, kterým chceme porozumět, a to především jejich motivacím, postojům a 
chování. Na základě výsledků se sestaví dotazník, který je poté předkládán 
respondentům. Cílem akce je shromažďování informací o požadovaných vlastnostech 
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produktu, o postojích k dané kategorii produktů a o údajích o respondentech, tedy 
potenciálních zákaznících.
2. Analýza
Provádí se na základě získaných dat z dotazníků. Nevhodnější variantou je faktorová 
analýza a poté shluková analýza pro vytvoření určitého počtu maximálně odlišných 
segmentů.
3. Profilování
Úkolem profilování je vymezit profil každého shluku ve smyslu odlišujících se postojů 
chování, psychologických, demografických, sociálních aspektů nebo jiných zvyků. 
Každý segment je možno nazvat podle dominantní rozlišující charakteristiky.
Podstatou segmentace je to, že po jejím provedení může obchodník lépe přizpůsobit své 
produkty potřebám a požadavkům cílových zákazníků. Také díky ní může lépe zvolit 
distribuční či komunikační cesty. Nejdůležitější ale je, aby firma svou nabídku 




4.1 Přístup na internet ve světě, Evropské unii a v České 
republice
Podle světové internetové statistiky InternetWorldstats bylo v prvním čtvrtletí roku 
2009 připojeno 23,8 % uživatelů z celkové světové populace. Když vezmeme v potaz, 
kolik ze světové populace tvoří malé děti, staří lidé, postižení lidé a lidé žijící na pokrají 
přežití, je toto číslo na vysoké úrovni. Když srovnám první čtvrtletí roku 2007 byl 
zaznamenán nárůst připojených uživatelů o 5,6 %. Nejvíc internetových přípojek je 
z hlediska světových regionů v severní Americe a to 74,4 %. Nejmenší penetrace je na 
africkém kontinentě a představuje pouze 5,6 % z africké populace. Co se týká Evropanů 
tak je v současné době okolo 48,9 % z naší populace, což nás momentálně řadí na 3. 
místo ze všech kontinentů. Ostatní čísla můžeme vidět v grafu č.2. 
V Evropské unii se penetrace internetových přípojek za rok 2008 dostala na 
hodnotu 60,7 %. Nejmenší penetrace byla v Bulharsku, Rumunsku a na Maltě. 
V České republice dosáhla za minulý rok  48,8 %, což je více než dvojnásobek 
světového průměru a představuje cca okolo 5 miliónů aktivních uživatelů internetu. 
Největší penetrace v Evropské unii byla v severských zemích, a to v Dánsku, Finsku, 
Norsku a Švédsku. U těch států se čísla pohybují hodně vysoko, u všech je to více než 
80 % z jejich obyvatel. Úplně nejlépe je na tom Finsko, které dosáhlo v roce 2008 
neuvěřitelných 83 % aktivních internetových uživatelů. Řadí se tím také mezi špičku 
z hlediska celého světa. (13)
Graf č.1 na následující straně znázorňuje podíl jednotlivých světových uživatelů na 
internetovém připojení z hlediska celosvětové populace. (13)
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GRAF Č. 1: SVĚTOVÍ INTERNETOVÍ UŽIVATELÉ DLE SVĚTOVÝCH REGIONŮ
GRAF Č. 2 : SVĚTOVÉ INTERNETOVÉ PŘIPOJENÍ
Graf č. 2 znázorňuje kolik % z jednotlivých kontinentů je aktivními uživateli internetu.
(13)
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4.2 Prostředí elektronického obchodování – ČR a vybrané 
krajiny EU
Rozvoj elektronického obchodu v ČR se datuje od roku 1996, kdy byly založeny první 
internetové obchody. Celkový obrat internetového obchodování v ČR (spotřebitelské 
nákupy) se odhaduje na 22 miliard korun v roce 2008, což je cca 25% nárůst proti 
předchozímu roku (bez cestování a zábavy). V roce 2008 mělo s nákupem na Internetu 
podle našich odhadů zkušenost okolo 2 milionu obyvatel ČR. Z této statistiky vyplývá, 
že zákazníci si oblíbilo nakupování přes internet, protože je pro ně časově i finančně 
výhodnější. Každým rokem počet lidí stoupá. Např. v roce 2006 se utratilo v e-shopech 
pouhých 14 miliard, takže za dva roky byl nárůst o více než 57 %. V ČR je asi 95 % 
připojených na internet a více než 70 % z nich má vlastní webovou prezentaci, ovšem 
stále málo z nich má velké obraty z prodeje prostřednictvím elektronických obchodů.
Studie Evropské komise zkoumala společnosti a firmy různé velikosti z různých odvětví 
hospodářství (výrobní, konstrukční, prodej-maloobchod, prodej-velkoobchod, hotelové 
a restaurační služby, poradenství a jiné). Z této stude vyplynulo, že podíl firem v EU 
s nejvyšším přístupem na internet dosahují Kypr, Česká republika, Malta a 
Slovinsko. V těchto krajinách má v průměru asi 75 % i vlastní webovou stránku. 
Nejlepší poměr podniků připojených na internet s vlastní webovou stránkou dosahuje 
Malta – 95 % podniků má přístup na internet a 79 % z nich má i vlastní webovou 
prezentaci. Průměr všech nových členských zemí je 80 % podniků připojených na 
internet a z toho asi 50 % má vlastní webové stránky. (12)
Z předchozího odstavce vyplývá, že online obchodování v našem státě i v rámci 
Evropské unie, jejímž jsme členem, je hodně rozšířené a rozšiřuje se stále více a více. 
Internetová komunikace je již pro mnohé neodmyslitelnou složkou v podnikání a bez ní 
by jejich podnikání bylo o hodně složitější a časově náročnější. Proto usuzuji, že pro 
firmu Grewis, by zlepšení internetové komunikace mohlo být velkým přínosem. 
V následujících kapitolách se budu snažit navrhnout vhodná zlepšení a novinky 
v oblasti prezentace  a komunikaci na internetu.
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4.3 Zhodnocení firemní propagace
Jak již vyplynulo z provedené SWOT analýzy uvedené v kapitole 2.1.2 má firma 
webové stránky na velmi nízké úrovni. Jsou jednoduché, po designové stránce 
zaostalé, nic neříkající a pouze velmi „základně“ informující. Také postrádá 
elektronický obchod a další formy propagace, které by mohla mít na internetu. Jediným 
přínosem je dobrá registrace ve vyhledávačích. Při zadání jména firmy se zobrazuje na 
prvních místech vyhledaných odkazů. Taktéž je tomu tak při zadání základních 
klíčových slov, jako jsou například „talířové pružiny“. Při tomto zadání se najde firma 
Grewis také mezi prvními ve vyhledaných odkazech. 
Firma se také propaguje prostřednictvím hokejového klubu, konkrétně se jedná o klub 
HC Grewis Plumlov. Firma tomuto klubu poskytuje finanční dary a jako protislužbu 
nosí tento hokejový klub název a logo firmy ve svém názvu. Na internetových stránkách 
www.hcplumlov.cz tedy můžeme vidět název firmy Grewis. Hokejisté hrající v tomto 
klubu nosí dresy s logem firmy, které jim samozřejmě firma hradí. Jedná se o soutěž 
Krajský přebor mužů Jihomoravského a Zlínského kraje. HC Grewis Plumlov se 
momentálně nachází na 9. příčce z 11. hrajících týmů, takže se dá říci, že v této sezóně 
nepatří mezi špičky této hokejové soutěže. Tímto sponzorováním si získává menší 
propagaci na internetu a zvyšuje své povědomí. 
Ovšem to je jediná propagace, kterou na internetu firma užívá. Mimo internet má 
drobné reklamy v okolí svého podnikání. Konkrétně v místním tisku – Prostějovské 
noviny, na plakátech prostějovských akcích, které vychází každý měsíc. Firma je sice 
velmi malá, ale vzhledem k tomu, že již úspěšně funguje více než 5 let (pokud nebudu 
uvažovat stávající celosvětovou ekonomickou krizi, kterou samozřejmě pociťují), 
zasloužila by si lepší propagaci než dosud má a určitě by se vyplatilo do ní investovat 
více než je tomu tak doposud. Proto bych chtěla v následující práci navrhnout konkrétní 
druhy propagací (převážně na internetu, které by mohly být pro firmu inspirující, 
nebudou finančně náročné a díky nim bude firma lépe viditelná a propagovaná.
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4.3.1 Přehled firemních potřeb, podmínek a požadavků
S vedením firmy jsme řešili základních 16 otázek, týkajících se jejich propagace. Tyto 
otázky jsou uvedeny v rámci dotazníku v příloze č.2.
V první otázce jsme řešili, zda si myslí, že je důležité přizpůsobovat jejich 
internetovou prezentaci potřebám a preferencím zákazníků. Chtěli by svou 
internetovou prezentaci zlepšit, zejména kvůli tomu, že dobrá orientace při výběru zboží 
je při nákupu velmi důležitá a mohla by přinést zlepšení odbytu.
V otázce druhé mě zajímalo, jestli sledují aktuální trendy v prezentaci firem na 
internetu. Prý se ostatními prezentacemi firem inspirují a zajímají se o ně, zatím ovšem 
neudělali žádný krok ke zlepšení své prezentace. Hlavním důvodem byl nedostatek času 
a člověk, který by se tématem marketingu ve firmě hlouběji zabýval.
V další otázce jsme se tázala, zda si myslí, že výrobky jsou cenově konkurenční vůči 
stejným produktům jejich konkurentů. Ceny jsou srovnatelné a často se upravují i na 
úkor hranice výdělečnosti. Znamená to tedy, že díky konkurenci se některé výrobky 
musejí prodávat téměř bez zisku.
Otázka č.4 : Myslíte si, že u vás zákazníci nakupují jen z důvodu nižší ceny než je u 
konkurentů? Částečně ano, ovšem hlavním důvodem proč u nich zákazníci nakupují je 
ten, že určitý druh výrobků umí vyrobit právě jen oni. Mají své vlastní postupy, své 
vlastní know-how. A podle mého názoru, by nebylo od věci, kdyby o tom někdo věděl 
(tedy především potenciální zákazníci – firmy).
Pátou otázkou bylo jak budou stanovovat ceny pro jejich internetový obchod 
(nákladově, orientované na poptávku, s ohledem na konkurenci, jiné). Ceny jsou 
kalkulovány - tvořeny nákladově s určitým procentem zisku. Při velkých zakázkách a 
odběrech jsou poskytovány výrazné množstevní slevy. Boj o větší zakázky se 
pravděpodobně nebude řešit přes internet, ale osobní návštěvou. Elektronický obchod 
bude určen spíše pro drobné nebo jednorázové objednávky. Pravidelné a velké 
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objednávky se budou uskutečňovat na základě telefonické nebo osobní domluvy. 
V elektronickém obchodě budou ceny řádově o 5-10 % nižší v závislosti na konkrétním 
druhu výrobku, jeho náročnosti na výrobu, ziskovosti apod.
Otázka č.6 - Jak jinak získáváte zákazníka citlivého na cenu?(akční ceny, slevy, 
apod.). Jak jsem již uvedla v předešlém odstavci, jsou poskytovány množstevní slevy, 
pokud se vyskytnou noví potenciální zákazníci, tak se jim mohou nabídnout akční slevy 
(z důvodu toho, aby se rozhodli pro jejich výrobky). Samozřejmě je zákazníkům 
nabízena a poskytována doprava zdarma do místa jejich výskytu.
Otázka č. 7 řeší, jak je zabezpečená distribuce produktů k zákazníkovy (vlastní
doprava, kurýrní služba, česká pošta, jiné). Doprava je zabezpečována vlastní 
dopravou, kurýrní službou a při menších zakázkách prostřednictvím poštovních balíků. 
Veškerou dopravu hradí firma.
V další otázce bylo tématem, zda považují nebo sami využívají distribuci jako svou
konkurenční výhodu (bezplatné doručení, rychlost a spolehlivost dodávek). Jak již 
bylo zmíněno v otázce předešlé, doprava je poskytována zdarma a do jisté míry ji firma 
považuje za svou konkurenční výhodu, ovšem tuto výhodu poskytuje v dnešní době již 
skoro každý podnik, jelikož si jí může uplatnit jako nákladovou položku ve výkazu 
zisku a ztrát a tím si snížit daňovou povinnost.
Dále jsme se bavili o tom, jak propagují produkty na vlastních stránkách, aby 
upoutali zákazníkovu pozornost na daný výrobek (sekce slev a akcií ve vrchní části 
internetové prezentace, animované bannery, rychlé odkazy, jiné). A právě u tohoto 
tématu jsme se dostali do hodně úzkého místa, protože ani jednu z mých vyčtených 
forem propagace svých výrobků firma nemá, přemýšlí o elektronickém obchodě jako 
formě propagace a především pro drobné nákupy. Je samozřejmě jasné, že firma, která 
nabízí takový druh výrobků není úplně stvořena zrovna pro elektronické nakupování 
(teď mám na mysli e-shop), ovšem určitě nebude na škodu. I když by se neuchytl pro 
nakupování, bude alespoň formou propagace pro sortiment nabízený – vyráběný firmou 
Grewis.
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Dále jsem zjišťovala, jak propagují jejich internetové stránky navenek, aby zvýšili
návštěvnost? (bannerová reklama na jiných stránkách, odkazy, registrace ve
vyhledávačích, výměnný reklamní systém, klasické reklamní média jako TV,
rádio, tisk). Internetové stránky mají pouze na velmi strohé informační bázi, 
bannerovou reklamu nemají na žádných stránkách, registrovaní ve vyhledávačích jsou, 
ale o tom jsem se už zmiňovala v předešlém textu. Co se týká médií, tak pouze 
v místním tisku. Výměnná reklama zatím také nebyla nijak realizována, nebylo by 
určitě na škodu o ní zauvažovat.
Co se týká finanční stránky, zjišťovala jsem kolik přibližně kolik ročně utrácí za 
reklamu. A také kolik procent z celkových nákladů na reklamu představují 
náklady na internetovou reklamu. Podle průměrných odhadů jednatele firmy, jsou 
jejich měsíční investice do reklamy zhruba ve výši 100.000kč internet tvoří asi 30 %, 
což je tedy asi 30.000 Kč. Myslím si, že je to velmi zaokrouhlené a kolísavé. Ovšem 
jsou ochotni investovat do své propagace větší obnosy, pokud bude forma propagace 
zajímavá.
Otázka č. 12 zněla: Víte jaká je průměrná měsíční návštěvnost vašich webových
stránek? Pokud nevíte, dokážete alespoň odhadnout?  Údajně by to mělo být něco 
mezi 500-800 návštěvníky. Ke dni 24. dubna 2009 je navštívilo 22.851 návštěvníků. 
Toto číslo je pravděpodobně celkový počet návštěv za předešlých 5 let. Když to 
propočítám a podělím měsíci, vychází to cca 400 měsíčně. Je to tedy méně, než 
odhaduje vedení firmy, ovšem je možné, že za poslední měsíce se návštěvnost zvyšuje a 
můj výpočet je pouze průměrný za celou dobu existenci stránek. Když vezmu v potaz, 
že momentální návštěvnost může tedy být asi 600 návštěvníků měsíčně (v průměru), 
vychází to tak, že průměrně je denně prohlédnou 3 lidi. Beru v potaz jen pracovní dny, 
protože se o tento druh výrobků a tuto firmu zajímají většinou jiné firmy, které fungují 
zejména v pracovní dny. Když tedy zhodnotím návštěvnost, tak 3 položky za den není 
úplně závratné číslo, ovšem není zase nulové, což vypovídá o tom, že zde zájem je. 
Chybí zde hlavně informovanost potenciálních zájemců (firem). A to by právě bylo 
potřeba napravit a vylepšit.
- 49 -
Také jsem si zabývala tím, co si myslí o obchodování přes internet v současné době. 
A jak vidí budoucnost podnikání na internetu v České republice. Sami moc přes 
internet nenakupují, maximálně pouze zboží, které nepotřebují k chodu výroby (tzn. 
kancelářské potřeby, nábytek, IT materiál a jiné drobné věci). Domnívají se ale, že 
obchodování přes internet vede obchodování směrem vpřed, tzn. je moderní formou 
podnikání, která se čím dál více uplatňuje a lidé ji začínají hodně využívat. Pro Českou 
republiku je určitě velkým přínosem, tak jako pro celý svět a v budoucnu se 
pravděpodobně bude hodně rozvíjet a modernizovat. Ostatně tak jako všechny věci se 
s dobou zlepšují, modernizují a rozvíjejí.
V otázce č.14 jsem se ptala, od kdy využívají internet k prezentaci jejich firmy. A 
jestli si myslí, že jim to přináší užitek. Internetové stránky mají od počátku, od roku 
2003, ovšem od této doby se vůbec nezměnily. Jsou stále stejné, neaktualizované a 
zastaralé. Určitě přináší užitek, protože díky nim se může kdokoliv o jejich firmě 
dozvědět více informací, než má k dispozici. Dále od roku 2006 používají registraci ve 
vyhledávačích a také se prezentují na stránkách hokejového týmu HC Grewis Plumlov –
viz. výše.
Další otázka, kterou jsem pokládala, je pro mě hodně směrodatná a důležitá, jelikož se 
týká toho, kolik je firma ochotna investovat do lepší internetové propagace. Jak 
jsem se již zmiňovala v předešlém textu, investovat jsou ochotni, ovšem vyvstala otázka 
do jaké finanční částky. Zajímá mě hlavně otázka pravidelných finančních investicí. Prý 
by to mohlo být okolo 50. tisíc korun měsíčně i více, záleželo byt na druhu propagace. 
Budu se tedy řídit touto částku v následných konkrétních návrzích. Jednorázové 
investice sem počítat nebudu, to už pak bude v kompetenci firmy, jestli jednorázové 
vyšší částky investuje, ale podle mého odhadu  to nebude žádným problémem.
A posledním tématem debaty bylo, zda považují internet jakou moderní a důležitou 
formu pro komunikaci se zákazníky. Samozřejmě ano, tato forma je v dnešní době již 
nenahraditelná, má hodně velký význam a zaručuje velkou podporu v podnikání.
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Po vyhodnocení těchto cenných informací, které mi firma poskytla, jsem dospěla 
k názoru, že lepší a rozšířenější internetová propagace, bude pro firmu hodně 
nezbytným a v blízké době proveditelným tématem, kterým se budou zabývat. Já jim ve 
své práci zkusím navrhnout, čím by se měli řídit, jaké zdroje by měli zvolit, kolik je to 
asi bude stát peněz a úsilí a co všechno by jim to mělo do budoucna přinést. 
4.3.2 Požadavky – přání firemních zákazníků
V příloze č. 3 uvádím dotazník, který byl prostřednictvím e-mailu zaslán vybraným 
zákazníkům (vybrala některé české zákazníky, na které jsme sehnali e-mailové kontakty 
a kteří pravidelně odebírají zboží). Ze 45 zaslaných dotazníků se mi vrátilo 32 
zodpovězených. 
V tomto dotazníku jsem se zaměřila na získávání informací o tom, jak vnímají 
elektronickou formu prodeje, jaké jsou jejich postoje k technologiím, jaké hodnoty 
nejvíce ovlivňují jejich nákupní rozhodnutí a jaký je jejich postoj k online propagaci. 
Získané údaje jsem očistila od chybných údajů a duplicitních vyplnění a poté jsem je 
analyzovala prostřednictvím programu MS Excel.
Nejprve jsem údaje kategorizovala a hledala jsem prostřednictvím shlukové analýzy co 
nejodlišnější typy zákazníků. Uskutečnila jsem celkově 3 shlukové analýzy, v první 
jsem našla dva odlišné typy zákazníků na základě technologické zdatnosti, v druhé 
shlukové analýze jsem našla dva typy zákazníků na základě postojů k elektronické 
formě prodeje. V poslední shlukové analýze jsem objevila 3 typy zákazníků, které jsem 
rozdělila do jednotlivých skupin podle zkušeností s nakupováním na internetu. 
V závěru jsem sumarizovala všechny získané informace a připravila několik doporučení 
a návrhů pro produktovou, cenovou, distribuční a komunikační politiku. Zároveň jsem 
připravila strategii získávání nových zákazníků. 
Na mou první otázku byla nejčastější odpověď „Ano, nakupujeme na internetu 
pravidelně“. 
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Ve druhé otázce dostala nejčastěji ohodnocení 1 věta: „Nákup na internetu je 
moderní formou nakupování“ společně s větou: “Nákup na internetu dokáže zcela 
nahradit běžné nakupování“.
Podle třetí otázky firemní zákazníci nejčastěji používají notebooky, osobní PC, 
debetní karty a Internetbanking. 
Na základě čtvrté otázky jsem se dozvěděla, že 27 zákazníků ze 32 platí za své 
služby převodem přes internet banking.
V otázce č. 5 mě zajímalo, jak často jsou zákazníci on-line. Většina odpovědí zněla 
neustále nebo několikrát denně. Jen v jednom případě byla odpověď párkrát měsíčně. 
Stejně tak tomu mi bylo i v otázce: „Jak často používáte e-mail?“ Nejčetnější 
odpovědí bylo několikrát denně, jen málokrát se objevilo párkrát týdně a jednou 
párkrát za měsíc, žádný zákazník neodpověděl, že nemá e-mailovou schránku.
Dále mě zajímalo, jak zákazníci používají platební kartu, zde byly odpovědi 
rozděleny zhruba stejným poměrem pro odpovědi: „platební kartu používáme jen pro 
výběr v hotovosti v bankomatu“, „platební kartu používáme jen při platbě 
v obchodech a výběrech z bankomatu“, „platební kartu používáme i pro platby na 
internetu on-line“.
Dále jsem zjistila, že zákazníci by jednoznačně uvítali, kdyby jejich dodavatelé měli 
zpřístupněný elektronický obchod. 
Také se mi podařilo zjistit, že zákazníci hodně často vyhledávají na internetu informace 
o zboží a někteří z nich si je i zakoupí. 
Při hodnocení další otázky, která byla na bázi číselného hodnocení, jsem zjistila 
následující údaje:
- nevyšší váhu (tedy hodnocení 1) dávají zákazníci při rozhodování o koupi zboží 
rychlost dodání a zhruba stejnou váhu dávají také kvalitě produktu (60 %
odpovědí s hodnocením 1 bylo z těchto dvou kritérií)
- dále hodně dávají do popředí cenu a možnost otestovat si výrobek nebo si ho 
prohlédnout
- nejméně berou v potaz při rozhodování reklamace a rychlost vybavení 
reklamace a bezpečnost placení (schválně jsem dála do výběru samé důležité 
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věci a zajímalo mě, jak se s odpovědí poperou. Pro mě osobně jsou totiž všechny 
možnosti téměř stejně důležité).
V následující otázce jsem hodnotila, čemu přikládají zákazníci největší důležitost. 
V tomto případě zvítězila odpověď „cena+rychlé a spolehlivé doručení. Hned za ní 
byla odpověď „cena+rychlost vybavení reklamace“ (cca 70 % odpovědí byla jedna 
z těchto dvou otázek).
Dále mě zajímalo, co očekávají zákazníci od internetového obchodu oproti obchodu 
kamennému. 
Nejčastější očekávání mají zákazníci taková:
- nižší cena
- pomalejší vyřízení reklamace
- více možností kontaktu s prodejcem – výrobcem
- vyšší bezpečnost placení
- složitější prostředí pro nakupování
- stejná kvalita výrobků
Zákazníci si v mnoha případě myslí, že cena v internetovém obchodě je nižší, případně 
alespoň stejná, v žádném případě není vyšší.
Nejbezpečnější je podle zákazníků platba v hotovosti při dodání výrobků.
Za to nejpohodlnější je placení prostřednictvím platební karty přes internet. 
Co se týká nejvýhodnější metody, zákazníci většinou volí platbu bankovním převodem 
(ke dni splatnosti faktury), případně platba kartou online.
Při hodnocení otázky, jak zákazník vnímá online reklamu, jsem setkala s různými 
odpověďmi, rozdělila bych je na dvě rovnocenné skupiny, kde jedna z nich vnímá 
reklamu kladně, tzn. rádi se dozví více o různých produktech, a druhá z nich jí vnímá 
jako nutné zlo nebo je dokonce obtěžuje.
Poslední tři otázky v mém dotazníku, se týkaly především osobních údajů zákazníků, 
konkrétně velikosti firmy, kraje, ve kterém podnikají a doby, kterou působí na daném 
trhu. Zde byly odpovědi hodně různé. Jednalo se o všechny velikosti firem, o více druhů 
krajů (zřídka převažoval Olomoucký, Jihomoravský, Moravskoslezský, Vysočina, 
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Jihočeský a Středočeský) a různé časové působení (ovšem zřídka převažovalo 1-5 let a 
5-10 let).
Vyhodnocení tohoto dotazníku mi umožnilo získat si přehled o tom, co zákazníci 
preferují, jaké mají požadavky, co by uvítali, jak vnímají elektronické obchodování a 
celkovou internetovou prezentaci a hlavně, zda by bylo pro ně elektronické 
obchodování výhodným řešením. Zjistila jsem tedy že ano, ale uvítali by v e-shopu 
výhodnější podmínky než při normálním prodeji. Je potřeba, aby v samotném 
elektronickém obchodě (neboli na webových stránkách) byly takové informace, které 
zákazníci potřebují a jednoduše je vyhledají.
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4.4 Návrhy na zlepšení firemní prezentace na internetu
V této kapitole bych chtěla stručně popsat, jakými způsoby bych zlepšila firemní 
prezentaci na internetu. Lépe řečeno, do čeho bych doporučila firmě investovat a 
především bych chtěla uvést návody, jakým způsobem by toho mohly docílit.
4.4.1 Webové stránky
Nejdříve bych se chtěla zaměřit na webové stránky, které patří mezi jednu ze základních 
firemních prezentací na internetu, neboť informují o firmě jako takové a díky nim se 
může zákazník dozvědět více informací, které potřebuje, aniž by je musel složitě 
vyhledávat. 
4.4.1.1 Současná podoba webových stránek
Firma má své webové stránky od roku 2003. Od této doby bohužel nebyly 
aktualizované. Jejich adresa zní: www.grewis.cz, což je velmi výhodné. Při zadání 
názvu firmy do vyhledávačů vybíhají na prvních místech a při zadání klíčového slova 
„talířové pružiny“ (různé druhy talířových pružin jsou hlavním předmětem výroby)
vybíhají taktéž na předních místech. Z toho vyplývá, že jsou pravděpodobně dobře 
optimalizované pro vyhledávače. Jejich nevýhodou je špatná grafická úprava, 
zastaralost, nemoderní pojetí, malé množství informací o produktech, málo obrázků 
produktů, chybějící informace o historii a vedlejších činnostech firmy a především zde 
nejsou žádné upoutávky pro zákazníky o akcích, slevách apod. Bylo by potřebné, aby 
byly stránky aktualizovány a aby se o ně někdo staral a postupně doplňoval nové 
informace.
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4.4.1.2 Nová podoba webových stránek
Navrhuji nechat vyhotovit webové stránky úplně nové a v naprosto jiném stylu. Ovšem 
ponechala bych adresu s doménou CZ. Myslím si totiž, že je to nejjednodušší adresa 
k zapamatování webové adresy a každého napadne jako první možnost.
A proč bych se na prvním místě zaměřila na webové stránky? Protože www stránka, 
webová prezentace, internetová stránka, nebo zkráceně pouze web, jsou určitou vstupní 
bránou, kterou světu prezentujeme svá sdělení. Proto by měla mít schopnost odlišit se, 
být jedinečná, zajímavá, efektivní a kvalitně zpracovaná. Vkusné, přehledné a moderní 
www stránky jsou oprávněně v dnešní době skloňovány v souvislosti s úspěšnou  
firemní ale i osobní prezentací. Dalo by se říct, že s prudkým rozvojem internetu je 
dobrý web nezbytností.
Níže uvedu několik pravidel, kterých je potřeba se držet, aby nové webové stránky 
byly na úrovni:
1. Výrobu www stránek je třeba ponechat odborníkům. Ušetří se tak spousta času a 
finální výsledek bude na vysoké úrovni.
2. Je nezbytné dbát na profesionální grafické zpracování. Zvýší to prestiž firmy 
v očích návštěvníků stránek.
3. Stránky by se měly pokud možno obohacovat o zajímavé informace nebo 
pravidelně aktualizované zpravodajství. Zajistí se tím vyšší návštěvnost 
webových stránek a tím pádem i pravděpodobnost pro získání nových 
zákazníků.
4. Jednotlivé prvky www stránky (texty, tabulky, obrázky,atd.) by měly být 
rozmístěny takovým způsobem, aby stránka byla přehledná a její návštěvníci 
(zákazníci) snadno a bez problémů vyčetli důležité informace.
5. Jednotlivé stránky firemní prezentace by měly obsahovat pouze takový objem 
dat, aby jejich stahování netrvalo příliš dlouho a nedošlo tak k překročení 
psychologické hranice 20 sekund. Jak jistě všichni ze své zkušenosti známe –
pokud člověk stahované informace nutně nepotřebuje, nechce se mu čekat příliš 
dlouho na stáhnutí dat.
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6. Je potřeba zajistit pravidelnou aktualizaci informací na webových stránkách. 
Není nic horšího než dlouho neaktualizované stránky (stávající situace) nebo 
stránky s chybnými nebo zavádějícími informacemi či údaji.
7. Zřízení vlastní domény ve formátu www.nazevfirmy.cz. Adresa stránek tak bude 
snadněji zapamatovatelná. (7)
Musím bohužel konstatovat, že jediné z těchto pravidel, které firma splňuje, je pravidlo 
poslední a to doména. Ostatní by měly být dodrženy při tvorbě nových stránek.
Jimsoft
A právě tyto nové internetové stránky pro firmu bych nechala vyhotovit u firmy JimSoft 
s.r.o. (www.jimsoft.cz). Tato firma se mimo jiné zabývá vytvářením www prezentací 
nebo webových aplikací.
Tito specialisté v oblasti webdesignu, copywritingu a marketingu, díky znalostem 
jednotlivých programovacích postupů, navrhnou přehlednou stylizaci nové www 
prezentace s intuitivním ovládáním, její organizační schéma a grafickou podobu, s 
poutavými texty a optimalizací pro vyhledávače - SEO. Mimo to umožňují umístění 
www stránek na Internet a marketingovými postupy zajistí efektivní prezentaci.
Spolu s firemním zástupcem vytvoří dokonalé www stránky, které zaujmou a přitáhnou 
návštěvníky neboli potenciální zákazníky - kupující. A ti se pak budou rádi a často 
vracet. (14)
Jak vypadají stránky, které vytváří firma Jimsoft s.r.o., je možné vidět v příloze č. 4, ve 
které přikládám ukázky vyhotovených webových prezentací.
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4.4.2 Webhosting
Firma JimSoft s.r.o. také zajišťuje webhosting. A protože mají velmi příznivé ceny 
odpovídající kvalitě provedení jejich služeb, navrhuji zřídit si u nich zároveň i 
webhosting. 
Webhosting je vysoce spolehlivá služba, která zajišťuje umístění www stránek na 
Internet, aniž bychom museli vlastnit a spravovat svůj soukromý server.
Samozřejmostí je pro firmu JimSoft také technická podpora, tedy možnost v případě 
technických problémů či dotazů, kontaktovat poskytovatele telefonicky, e-mailem, 
prostřednictvím ICQ aj.
Součástí této služby je také časté zálohování dat na tzv. backup server i do záložních 
lokalit. Tato služba stojí 245,-- Kč za měsíc. Jedná se o základní cenu, která se 
s narůstajícím množstvím snižuje (zákazníci dostávají slevu). Nyní platí firma sice 
pouze 180,-- Kč měsíčně, ale podle mého názoru by bylo lepší, kdyby měla všechny 
internetové služby prováděné jednou firmou. Bylo by to výhodnější nejen z hlediska 
celkové ceny, ale také kvůli zjednodušenosti při případných reklamacích. (14)
4.4.3 PPC reklama 
PPC reklama (název vznikl z anglických slov Pay Per Click = platba za proklik) 
představuje aktuálně jeden z nejvýhodnějších způsobů propagace umožňující 
získávání nových zákazníků a při tom není třeba platit za umístění reklamy, ale pouze 
za získané klienty, kteří hledají naše služby a produkty. PPC reklama je textová 
kontextová propagace, která bývá umísťovaná zpravidla ve vyhledávačích
(systémy: Google AdWords, Seznam Sklik, adFOX) a na významných internetových 
portálech (systémy: ETARGET, Google AdSense). (18)
Podstatou PPC reklamy je, že se platí pouze za kliknutí na reklamní sdělení. PPC 




Sklik je internetový reklamní systém, který umožňuje zobrazování cílených textových 
inzerátů. Reklamy se zobrazují na stránkách výsledků vyhledávání ve vyhledávači 
Seznam, některých jeho přidružených službách jako je například Zbozi.cz a Firmy.cz.
Dále se tyto reklamy zobrazují např. i ve vyhledávači Atlas. Lze očekávat, že 
v budoucnosti bude přibývat stránek, kde se tyto reklamy budou moci zobrazovat. Sklik 
spadá svým zařazením mezi tzv. kontextovou a PPC reklamu. Dá se říci, že v Česku je 
Sklik v této oblasti z hlediska pokrytí nejdůležitějším reklamním systémem. Dalšími 
obdobnými kontextovými reklamními systémy jsou Google AdWords, AdFox 
a eTarget. (16)
Správa tohoto reklamního systému je umožněna na stránkách www.sklik.cz, kde je také 
uvedeno více podrobných informací. Pokud firma usoudí, že je pro ni výhodné 
inzerovat v Skliku a zařadí jej tedy do svého reklamního nebo marketingového plánu, 
musí ještě provést důležité rozhodnutí – komu správu PPC kampaní svěří. (16)
4.4.3.2 Výhody PPC reklamy
A proč navrhuji zavedení PPC reklamy? Vysvětlení je obsaženo v následujících bodech:
 PPC kampaně lze jednoduše měnit – protože administrativa probíhá on-line je 
možné provádět jakékoliv změny ihned.
 Pomocí PPC kampaní můžeme dosáhnout přesnějšího cílení reklamy - při 
vytváření reklamních sestav lze zvolit konkrétní klíčová slova, na která se budou 
naše inzeráty zobrazovat. Pokud tedy prodáváme pružiny, můžeme si vybrat, zda 
se bude naše reklama zobrazovat na slovní spojení obsahující slovo pružiny, 
nebo jestli se zobrazí pouze na specifické výrazy jako talířové pružiny, tvarové 
pružiny. Také je možné ovlivnit, zda se reklama bude zobrazovat na slovní 
spojení obsahující slovo pružiny kromě výrazu "tažné pružiny".
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 V reklamním systému PPC se dá ovlivnit pozice ve vyhledávačích - při 
správě PPC kampaní se můžeme rozhodnout na jaké pozici se budete 
zobrazovat. Jednotlivé PPC systémy dokáží přesně odhadnout jaké je zapotřebí 
vynaložit prostředky pro danou pozici a díky tomu je možné rozhodnout o 
umístění inzerátů.
 Uživatelé nás budou sami hledat - Na rozdíl od bannerových reklamních 
systémů náš uživatelé přímo vyhledávají. PPC reklama se zobrazuje pouze tam, 
kde ji uživatele hledají a tím zvyšuje svoji cílenost a efektivitu.
 Budeme mít k dispozici přehledné statistiky o úspěšnosti a efektivnosti PPC 
kampaně – jestliže budeme mít přístupy k účtům naší PPC kampaně, můžeme 
sledovat přehledné statistiky jednotlivých příchodů. Budeme tak mí neustále 
přehled o naší investici.
 PPC reklama je velmi rychlá – například při optimalizace pro vyhledávače se 
obvykle výsledky projevují za několik týdnů či dokonce měsíců. U PPC reklam 
ale nemusíme na nic čekat. Inzeráty se zobrazí ihned a zvýšení návštěvnosti se 
projeví již v první den, kdy zahájíme provoz PPC kampaně.
 Můžeme si určit maximální cenu, kterou chceme zaplatit – náklady tím 
pádem budeme mít vždy pod kontrolou a nikdy nezaplatíme více. (10)
4.4.3.3 Postup při sestavování PPC kampaně
1. Stanovení cílů
Než se pustíme do PPC reklamy, je potřeba stanovit si, co je naším cílem. Musíme si 
především uvědomit, čeho chceme PPC reklamou docílit. Pro firmu Grewis bude 
hlavními cíli zvýšení návštěvnosti webu; získání zákazníků, kteří nakoupí v budoucím 
e-shopu; a především celkové zviditelnění na internetu. 
Určit si své cíle je velmi důležité a ještě důležitější je řídit se jimi! (3)
2. Určení klíčových slov
Vybrat vhodná klíčová slova není v podstatě žádná složitá záležitost, ale určitě by se 
tento krok neměl zanedbat. Můžeme inzerovat kolik chceme slov, čím více jich ale 
budeme inzerovat, tím vyšší bude pravděpodobnost, že někdo naše slova bude hledat. 
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Tím pádem se náš inzerát bude více zobrazovat a můžeme tak získat více návštěvníků a 
také zákazníků.
Klíčová slova by měla být vždy cílená, a to tak, aby odpovídala opravdu tomu, co na 
svém webu nabízíme. Nejdříve se musíme zamyslet, jestli uživatel, který hledá dané 
klíčové slovo, může mí opravdu zájem o náš výrobek. Při sestavování škály klíčových 
slov, musíme vycházet z toho, co by nejdříve napadlo potenciální zákazníky, kdyby 
chtěli hledat naše výrobky. Klíčová slova by měla být na všech úrovních, nejen obecná, 
ale i přímé názvy, možné překlepy, různá přídavná jména a také kombinace všeho 
možného. Klíčových slov můžeme zadat klidně i stovky.
Pro firmu Grewis bych volila například tato: pružiny, talířové pružiny, tvarové pružiny, 
levné pružiny, pružiny tvářené za tepla, výhodné pružiny, pružiny Olomoucký kraj, 
pružiny z olova, listové pružiny, ploché pružiny, šroubové pružiny, šroubové pružiny 
tvářené za tepla atd. Těchto slov můžeme samozřejmě celá řada, jejich různé kombinace 
a také různé možné překlepy.
Pro určování slov můžeme použít NÁSTROJE PRO NÁVRH KLÍČOVÝCH SLOV –
jeden je integrování v systému Google AdWords. Můžeme se také podívat, jaké fráze 
nám nabízí NAŠEPTÁVAČ SEZNAMU. (3)
3. Rozdělení klíčových slov
Při rozdělování klíčových slov musíme být systematičtí, klíčových slov bude hromada, 
takže je důležité, si v nich neudělat zmatek hned na začátku. Jak si kampaň nastavíme, 
takovou ji budeme mít a budeme se v ní muset vyznat my i někdo další. Můžeme si 
pomoct STRUKTUROU webu a vytvořit kampaně pro společné skupiny produktu či 
kategorie a v nich sestavit sestavy pro konkrétnější položky. Podstatné je pamatovat na 
skutečnost, že osoba, která vyhledává náš produkt ve vyhledávači, klikne na náš inzerát 
tím spíše, čím více text inzerátu odpovídá jeho dotazu. Proto se nesmíme bát vytvářet 
samostatné inzeráty pro malinké skupinky klíčových slov právě tak, aby se inzerát ke 
slovům opravdu vztahovat. Zabere to sice spoustu času, ale kampaně nám mohou běžet 
několik let. (3)
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4. Volba cílových stránek
Dále je na řadě zvolit stránky, na které by měl inzerát směřovat. Musíme se snažit, aby 
měl návštěvník našich stránek, vždy co nejblíže k tomu, co hledá. Budeme směřovat 
reklamu vždy na tu stránku, které nejvíce odpovídá klíčovému slovu. Například u názvu 
výrobku tedy nejlépe na stránku detailu výrobku. Tzn. při zadání klíčové fráze „talířové 
pružiny“ nám vyhledávač vyhledá přímo stránku s detaily tohoto výrobku. Budeme se 
tak jistí, že z cílové stránky návštěvník opravdu dokáže splnit svůj cíl. Důležité je 
vyvarovat se posílání zákazníků na stránky, kterou jsou nedodělané, nefungující, 
poskytující nedostatečné množství informací a nebo dokáží jinak jakkoliv odradit. (3)
5. Stanovení ceny prokliku
Pokud chceme, aby se nám náklady na reklamu někdy vrátili, musíme s rozvahou určit i 
cenu, kterou jsme ochotni za návštěvníky zaplatit. Jestliže víme, kolik lidí v daném 
období navštívilo web a také víme, kolik tito lidé učinili objednávek, poptávek či jiného 
jakéhokoliv zájmu – známe počet konverzí a dokážeme tedy spočítat konverzní poměr, 
tj. podíl konverzí k návštěvám. Zjistíme tedy například, že si objednal každý stý 
návštěvník. (konverzní poměr je tedy 1 %). Pokud známe i hodnotu všech těchto 
objednávek, respektive jejich marží, tím pádem také víme, jak vysoké náklady si 
můžeme dovolit na získání jednoho zákazníka, i kolik nás maximálně může stát jeden 
tento návštěvník. Tuto cenu můžeme zahrnout do úvah o ceně prokliku.
Musíme si ovšem uvědomit, že různá slova mají různou hodnotu – tzn. že návštěvníci, 
kteří hledají dražší produkty z našeho sortimentu, pravděpodobně utratí více. Některá 
slova zase mají větší konverzní potenciál. Tomu bychom měli přizpůsobit i ceny 
prokliku a za různá slova platit různou cenu, aby se to vyplatilo. Návštěvníci z různých 
zdrojů konvertují odlišně, proto je třeba hned od spuštění kampaně sledovat, jestli její 
její parametry odpovídají našim předpokladům. Pokud ne, můžeme včas zasáhnout.
Firmy nabízejí různé ceny za jeden proklik, samozřejmě čím více prokliků si zaplatíme, 
tím méně nás bude stát jeden. (3)
6. Stanovení rozpočtu
Rozpočet je možné v PPC systémech kdykoliv upravit, takže není problém začít 
s málem a postupem času přidávat, jestli se bude reklama vyplácet. Stejně tak, když na 
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začátku rozpočet přeženeme, můžeme ho pak upravit a k žádným velkým škodám 
nemusí dojít. (3)
7. Měření
Všechno, co na začátku navrhneme špatně, můžeme později upravit. Bude nás to stát 
pouze čas navíc. PPC kampaň se vlastně ani nedá nastavit úplně poprvé dokonale. Je 
neustále nutné ji vylepšovat a optimalizovat, snažit se zlepšovat texty inzerátu a hledat 
nová výstižnější  a nejpoužívanější klíčová slova, abychom získali ponejvíce 
návštěvníků. Pokud nebudeme dělat, bude to dělat konkurence a i sebelepší kampaň, o 
kterou se nikdo nestará, v konkurenčním boji stejně časem neobstojí a její výsledky se 
mohou rapidně zhoršovat. Abychom ale s kampaněmi pracovali na základně skutečných 
údajů, je třeba měřit jejich efektivitu a návratnost investic. A na to se musí myslet hned 
o samého počátku. Je potřeba používat nějaký nástroj pro analýzu návštěvnosti nebo 
přímo měření konverzí (například v AdWords). Musíme si předem zajistit, abychom 
byli schopni určit, která reklama nám přinesla kolik zisku a v jakém poměru je tento 
zisku k nákladům na danou reklamu. (3)
4.4.3.4 Možnosti pro získání PPC reklamy
Nabízí se dvě základní možnosti pro získání PPC reklamy, a to:
a) nechat si ji spravovat u profesionální firmy, která se touto problematikou 
zabývá
b) nechat se vyškolit a spravovat si ji vlastními silami.
PPClick.cz
Jako jedna z hodně dobrých firem, zabývajících se touto problematikou, se mi jeví firma 
PPClick.cz, která se specializuje právě na PPC kampaně. Její správci kampaní mají 
mnoholeté zkušenosti se správou PPC kampaní pro klienty z České republiky, ale i ze 
zahraničí, kde je PPC reklama již na lepší úrovni. Jsou držiteli certifikátu AdWords 
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Qualified Individual – což je certifikát profesionálů na PPC reklamu udělovaný 
společností Google.
K některým svým balíčkům (nabízeným službám) udělují Garanci maximálního 
efektu – což je garance, že PPC kampaň, kterou vytvoří, bude tou nejefektivnější 
reklamou, kterou jsme kdy měli.
Nabízí zákazníkům tzv. „férovou volbu“ – buď si mohou PPC kampaň od nich 
profesionálně spravovat a nebo je naučí, jak si PPC reklamu mohou dělat sami. (15)
Nabízené balíčky – možnosti služeb:
1. Základní balíček Click start - základní balíček PPC reklamy s garantovanou cenou 
9,90 Kč za proklik. Vhodný pro ty, co chtějí vyzkoušet, jak PPC reklama funguje.
Balíček obsahuje:
 500 - 999 prokliků na naše stránky. Jeden klik za garantovanou cenu 9,90 Kč.
 Analýzu klíčových slov
 Návrh reklamních textů
 Pravidelnou optimalizaci kampaně
 Vyhodnocení kampaně po vyčerpání námii nakoupeného počtu prokliků
 Slevu na případný další balíček
Jestliže si tedy zakoupíme 500 prokliků (á 9,90,-Kč), zaplatíme 4.950,- Kč. A za to 
získáme garantovaných 500 potenciálních zákazníků na naše stránky, kteří hledají váš 
produkt. (15)
2. Balíček Click Víc - efektivní balíček PPC reklamy s garantovanou cenou 7,40 Kč za 
proklik.
Tento balíček obsahuje to stejné jako Click Start, rozdíl je pouze v počtu 1000 - 1999 
prokliků na naše stránky. Jeden klik za garantovanou cenu 7,40 Kč. (15)
3. Balíček Click Max - nejefektivnější balíček PPC reklamy pro ty co ví, jak PPC 
funguje a chtějí minimální cenu za proklik.
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Obsahuje 2000 prokliků na vaše stránky a víc. Jeden klik za garantovanou cenu 5,90 
Kč. Jinak stejné služby jako u předchozích dvou balíčků. (15)
4. Balíček Click Express - balíček PPC reklamy pro ty, co chtějí v určitém období 
rychle podpořit návštěvnost svých stránek - např. zavádíte nový produkt a chtějí, aby 
byl vidět všude a pokud možno na prvních místech.
Obsahuje:
 minimálně 2000 prokliků za garantovanou cenu 14,90 Kč.
 promptní analýzu klíčových slov
 promtní návrh reklamních textů
 vyhodnocení kampaně po vyčerpání vámi nakoupeného počtu prokliků
 slevu na případný další balíček. (15)
5. Balíček Click na rok - balíček PPC reklamy pro ty, co nechtějí nic zkoušet. 
Jednoduše chtějí spolehlivého a férového správce své PPC kampaně.
S balíčkem PPC na rok získáme komplexní správu své kampaně zahrnující:
 Analýzu klíčových slov
 Návrh a vytvoření reklamních textů
 Pravidelnou správu a optimalizaci kampaně k dosažení maximálního efektu
 Pravidelné měsíční vyhodnocení kampaně, tzv. "push statistiky" - nic nemusíme 
zjišťovat, výsledky vám chodí na stůl.
Cena se v tomto případě bude odvíjet od dohody s inzerentem podle toho, aké si stanoví 
cíle a měřítko úspěšnosti své kampaně. Cena se tedy může stanovit například paušálně 
podle objemu prací, nebo jako provize z proinzerované částky, či fixní odměna z 
prokliku a v poslední řadě jako fixní odměna z konverze. Ovšem pokaždé tak, aby i s 
celkovými náklady byla kampaň pro inzerenta efektivní. (15)
Individuální školení PPC reklamy
Pokud bychom zvolili druhou možnost, tedy spravovat si PPC kampaň sami a hodlali 
bychom efektivně inzerovat na Seznam Sklik, Gogole AdWords a Etarget, nabízí se zde 
možnost individuálního školení PPC reklamy, které mimo jiné provádí také firma 
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PPClik.cz. Na tohle totiž standardní školení PPC reklamy nestačí. Heslo Pokus – omyl 
se zde může hodně prodražit. 
Toto školení je:
 Individuální - nejde o žádné školení obecných pravidel PPC reklamy. Při 
školení se školitel věnuje pouze danému školenému.
 Konkrétní - školení je šité na míru, je uzpůsobené přesně našim potřebám, a 
hlavně naší konkrétní reklamní kampani.
 Praktické - výsledkem školení bude naše optimalizovaná reklamní kampaň na 
Sklik, Google a Etarget.
 Výhodné - při školení sedíme u svého počítače, nemusíme nikam jezdit a 
ušetříte za náklady na dopravu – toto školení totiž probíhá on-line
 Přizpůsobivé - školitel se přizpůsobí naším časovým možnostem, může 
probíhat i ve večerních hodinách.
 Profesionální - školitel má bohaté zkušenosti s vedením individuálních on-line 
školení i ze zahraničí.
 Férové - abychom si byli jisti, že nekupujeme zajíce v pytli, první lekci 
dostaneme ZDARMA! (15)
4.4.3.5 Nejvýhodnější řešení
Jako nejvýhodnější a nejméně finančně náročné řešení se mi jeví zakoupení balíčku 
Click Start – pro začátek bude stačit 500 prokliků. Bude to vhodné pro prozatímní 
vyzkoušení a zjištění, jak tato reklama na firmu působí. Pro začátek bude stát tedy jen 
necelých 5.000,-- Kč. Uvidíme, jak efektivních těchto prvních 500 prokliků  bude. 
Pokud by se jevila možnost PPC reklamy, jako dobrá kampaň, navrhovala bych pořízení 
některého z dalších balíčků (více prokliků za nižší jednotkovou cenu). Pokud by firma 
později zaváděla nějaké marketingové oddělení (především kvůli e-shopu), bylo by 
možná výhodnější nechat projít marketingového zaměstnance Individuálním školením 
na PPC reklamu a mohla by si tuto kampaň dále již spravovat prostřednictvím vlastního 
personálu. Z dlouhodobého hlediska by se to určitě finančně vyplatilo. (15)
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4.4.4 E-shop
Před tím než se firma rozhodne prodávat přes internet, měla by si položit následujících 
několik otázek: 
 Kdo jsou naši zákazníci? Tady je nutné si uvědomit jestli naši zákazníci 
opravdu budou nakupovat na Internetu a zda je pro ně tato forma prodeje 
atraktivní.
 Je naše komodita vhodná pro internetový prodej? Obecně platí, že přes 
internet se dá prodávat takřka cokoliv. Zde platí pravidlo pohledu na věc z 
pohledu zákazníka. Potřebuje zboží zákazník vyzkoušet? Je ochotný si na zboží 
počkat?
 Čím jsme schopni konkurovat stávajícím e-shopům? Je to cena, služby, 
sortiment či marketing? Ideální je nabízet exkluzivní produkt, který na trhu
nikdo nenabízí.
 Máme technické a marketingové znalosti na provoz internetového 
obchodu? Pokud nemáme tyto znalosti, naše internetového obchodu bude 
pomalý a budeme muset využít služeb specialistů, kteří nám pomůžou z 
rychlejším rozběhem našeho obchodu.
 Jaký je náš finanční rozpočet na rozběh a následný provoz e-shopu? Pokud 
jsme zodpověděli předchozí otázky kladně, nebo máme jejich řešení, je důležité 
si uvědomit, že na začátek bude potřebovat finanční prostředky. Ne vždy platí 
pravidlo, že musíte do eshopu investovat co nejvíce peněz abyste byli úspěšní. 
Tajemství úspěchu je tyto peníze co nejefektivněji využít.
 Jaké segmenty internetového obchodu budeme chtít využívat? Chcete mít ve 
svém e-shopu jen nabídku s fotkami, nákupním košíkem a možností platby a
dopravy? To budete hodně pozadu před konkurencí. Internetový obchod dnešní 
doby nabízí díky více možnostem a "vymoženostem" daleko větší komfort a to 
nejen pro nakupujícího, ale i pro nás jako prodejce. (14)
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Firma plánuje na svých nových webových stránkách zavést tzv. objednávkový formulář, 
ve kterém si zákazník zadá povinné údaje, konkrétně následující:
 D = vnější průměr pružiny 
 d = vnitřní průměr pružiny 
 t = síla materiálu 
 h = volná výška kužele nezatížené pružiny 
 H = volná výška nezatížené pružiny (h+t) 
 S = průhyb 
 F = zatížení 
 Q = namáhání 
Jedná se o takový jednoduchý formulář, do kterého se zadají tyto parametry, počet kusů 
a typ materiálu, ze kterého mají být výrobky vyrobeny. Jelikož se jedná o firmu, která 
vyrábí produkty nepříliš typické pro elektronické obchodování, je toto řešení o hodně 
jednodušší než zavedení e-shopu. Já bych i přesto e-shop navrhovala zavést, nejen pro 
usnadnění objednávání, ale ji pro zlepšení přehlednosti o výrobcích.
4.4.4.1 Možnosti pořízení e-shopu
Pro zavedení elektronického obchodu se nabízí několik možností:
 Krabicové řešení – různé firmy nabízí různé možnosti. Samozřejmě platí, že 
čím levnější tarif, tím méně funkcí a doplňků internetového obchodu.
 E-shop na míru (zákázka) – firma, která se zabývá tvorbou e-shopů podle 
našich požadavků vytvoří internetový obchod, který bude odpovídat naší firemní 
a osobní identitě. Sami si zadáme co by měla naše prodejna ovládat.
 Open source neboli svobodný software - tyto aplikace lze volně stáhnout z 
www stránek vývojových firem. Výhodou je prakticky nulová pořizovací cena, 
nevýhodou zase časová náročnost "naplnění" e-shopu. Další riziko hrozí v 
případě pokud nejsme zběhlý v hantýrce pokročilých internetových uživatelů 
nebo programátorů.
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 Pronájem e-shopu - u tohoto řešení se musíme spolehnout na to, že hardware je 
spolehlivý, že nebude mít výpadky a že náš dodavatel bude nabízet službu s 
dlouhodobou perspektivou a brzy nezanikne. Musíme počítat také s tím, že 
budeme mít stejnou nebo hodně podobnou prodejnu jako desítky jiných 
konkurenčních prodejců. (2)
4.4.4.2 Výhody a nevýhody jednotlivých druhů řešení
Obchod v krabici
Výhody Nevýhody
 úspora času  nutné úpravy
 úspora  nákladů  tvoří pouze kostru
Pronájem
Výhody Nevýhody
 krátkodobě méně nákladný  dlouhodobě nákladný
 velké množství nabídek  možný výskyt duplikátů
Open source
Výhody Nevýhody
 efektivní pro firmy s vlastními 
programátory
 nevýhoda pro firmy 
nezaměstnávající programátory
 nulová pořizovací cena  práce a čas navíc
Zakázka
Výhody Nevýhody
 mnoho programátorských firem 
na trhu
 vyšší jednorázový náklad
 velký výběr a mnoho možností  více práce s údržbou
 vysoká kvalita  nutnost časté aktualizace
Tabulka č. 5: Výhody a nevýhody jednotlivých možností řešení
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4.4.4.3 Výběr řešení
Stejně tak jako kamenný i elektronický obchod má dvě tváře. Jedna z nich je z pohledu 
k zákazníkovi a druhá k obchodníkovi. Ať už při výstavbě nebo při výběru, je potřeba 
oběma věnovat důležitost na stejné úrovni. Protože obchod, který bude mít 
propracovanou zákaznickou část, nemusí poskytnout stejně velký komfort také 
obchodníkovi a naopak. 
Možností, kde lze provozovat elektronický obchod je několik. Volba správné varianty 
ale ovšem není jednoznačná. Nejdůležitější je rychlost přístupu k serveru, na kterém 
obchod běží a dále schopnost serveru vyhovět potřebám nutným k provozu.
Elektronický obchod vytvořený na zakázku
Z nabízených možností jednoznačně firmě navrhuji tento způsob pořízení 
elektronického obchodu. Nevýhodou je, že bude firma muset vynaložit větší 
jednorázový náklad, ale jsem přesvědčena, že tyto náklady se v budoucnu velmi brzy 
vrátí. Na trhu se vyskytuje velké množství firem a programátorů, kteří se zabývají tímto 
problémem. S postupem času přibývá v České republice stále více velmi dobrých 
programátorů. Je velmi důležité vybrat si toho správného. Především takového, který 
obchod vytvoří ne pouze z pohledu svého, ale především z pohledu zákazníků, tedy tak, 
aby se oni v něm dobře vyznali a právě jim, aby se co nejlépe ovládal. Také je nutné 
upozornit programátora, aby vedl pečlivou a kvalitní dokumentaci své práce. Protože 
pokud odejde a nebude jeho dílo zdokumentované, tak se firma musí připravit na to, že 
jí jeho nástupce oprávněně řekne, že mu připadne výhodnější všechno vyhodit a udělat 
znovu, než aby pronikal do něčího nedokumentovatelného kódu.
Vybrala jsem ty, kteří se mi zdáli seriózní a také ty, kteří mají na svých stránkách 
opravdu výhodné a zajímavé nabídky a především ukázky svých prací. Kontaktovala 
jsem tedy jednotlivé firmy a zjišťovala, za jaké ceny vytvářejí elektronické obchody a 
co všechno jsou schopni naprogramovat. Ceny obchodů se pohybují v rozmezí od 
10.000,-- do 50.000,- Kč i více, záleží samozřejmě na náročnosti, obsahu a administraci. 
Nejčastější cena je okolo 25.000,-- Kč. 
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4.4.4.4 Legislativní požadavky na vytvoření a provoz e-shopu
Ještě než začneme podnikat v oblasti elektronického obchodování je potřeba splnit 
stejně jako při jakékoliv jiné formě podnikání určitě legislativní požadavky, které jsou 
na platné na území České republiky.
Problematiku internetového obchodu řeší Zákon č. 480/2004 Sb. – O některých 
službách informační společnosti. Z tohoto zákona plyne povinnost uvést na svých 
stránkách elektronického obchodování tyto náležitosti: (17)
a) název, obchodní jméno a sídlo poskytovatele služeb, když se jedná o právnickou
osobu, nebo celé jméno, místo podnikání a adresu bydliště poskytovatele služeb, 
pokud jde o fyzickou osobu
b) daňové identifikační číslo, pokud je plátcem DPH
c) adresu elektronické pošty a telefonní číslo
d) označení registra, který ho zapsal, a číslo zápisu,
e) název a adresu orgánu dozoru nebo dohledu, kterému činnost poskytovatele 
služeb podléhá.
4.4.4.5 APEK
Asociace pro elektronickou komerci (APEK) je sdružením více jak 150 firem, 
podnikatelů a odborníků v elektronickém obchodu. Asociace byla založena v roce 
1998 jako nezávislá organizace, která podporuje rozvoj elektronického obchodu v 
České republice. Mezi členy APEKu patří největší české internetové obchody, přední 
softwarové společnosti a finanční instituce.
APEK je nevládní nezisková organizace, občanské sdružení podle zákona č. 83/1990 
Sb., o sdružování občanů, registrované u Ministerstva vnitra ČR. (9)
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Trh elektronického obchodu v České republice
Rozvoj elektronického obchodu v České republice se datuje od roku 1996, kdy byly 
založeny první internetové obchody. Celkový obrat internetového obchodování v České 
republice (spotřebitelské nákupy) odhadujeme na 22 miliard korun v roce 2008, což je 
cca 25% nárůst proti předchozímu roku (v odhadu není zahrnuto cestování a zábava, 
zdroj: APEK). V roce 2008 mělo s nákupem na Internetu podle našich odhadů 
zkušenost okolo 2 milionu obyvatel ČR . (9)
Certifikační pravidla
Certifikační pravidla vycházejí z pohledu zákazníků – "co potřebuji znát, abych 
bezproblémově nakoupil" – a zákonných povinností, současně ale nezatěžují
obchodníka zbytečnými požadavky. Obchody certifikované APEKem jsou pravidelně 
kontrolovány v dodržování těchto zásad: (9)
1. Informace o dodavateli
Spotřebitel musí mít možnost se kdykoliv (než začne provádět nákup, v průběhu nákupu 
i po uzavření smlouvy) seznámit s informacemi o dodavateli, prostřednictvím 
srozumitelného odkazu, viditelně umístěného na titulní stránce obchodu.
2. Informace o zboží
Spotřebitel musí mít možnost se před nákupem i v jeho průběhu seznámit v obchodě s 
těmito informacemi o zboží nabízeném dodavatelem:
- název, hlavní charakteristiky zboží a služeb, příp. další údaje dle povahy výrobku 
potřebné k jeho jednoznačné identifikaci, označení „značky" (většinou výrobce nebo 
dovozce),
- cenu za zboží v Kč včetně DPH,
- záruční dobu, která je na zboží poskytována 
- dobu, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti,
- informaci o lhůtě dodání.
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3. Informace o procesu objednání, dodací podmínky
Spotřebitel musí mít možnost se kdykoliv (než začne provádět nákup, v průběhu nákupu 
i po uzavření smlouvy) seznámit s informacemi o způsobu provedení objednávky, 
zejména s nákupním řádem/obchodními podmínkami, které musí spotřebiteli objasnit:
- možné způsoby dopravy zboží a ceny za takovou dopravu v Kč včetně DPH,
- možné způsoby úhrady zboží a cenu v Kč účtovanou dodavatelem ke zboží v případě, 
že není součástí ceny uváděné u dopravy (např. dobírkovné), včetně DPH,
- další poplatky jako je např. balné,
- lhůty pro doručení, které deklarují pro jednotlivé druhy doručení přepravní 
firmy/pošta,
- náklady na použití komunikačních prostředků na dálku,
- pravidla pro poskytování slev či bonusů, pokud je dodavatel nabízí,
- lhůtu a způsob převzetí daňového dokladu, záručního listu apod. spotřebitelem,
- způsob další komunikace se spotřebitelem po odeslání objednávky,
- informace o právu odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí plnění u takového 
zboží, kde to umožňuje zákon,
- způsob stornování objednávky spotřebitelem,
- postup dodavatele v případě, kdy zjistí, že není schopen dodat zboží nebo že je 
schopen dodat objednávku jen částečně,
- způsob a lhůtu vrácení peněz v případě odstoupení od smlouvy spotřebitelem nebo 
odstoupení od smlouvy po domluvě s dodavatelem v případě uvedeném výše za 
okolností, kdy spotřebitel již úhradu provedl předem.
4. Proces objednávky
Spotřebitel musí mít možnost si prohlédnout před odesláním objednávky seznam zboží 
(s uvedením jeho ceny), které má vybráno v „nákupním košíku". Na tomto místě či v 
dalším kroku procesu sestavování objednávky musí být také seznámen se způsobem 
dodání a platby (případně s možností tyto ještě vybrat a měnit). Dále musí být seznámen 
s poplatky za dodání, případně dalšími účtovanými poplatky (např. balné) pro takový 
konkrétní nákup.
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5. Potvrzení objednávky dodavatelem
Dodavatel musí spotřebiteli potvrdit uskutečněnou objednávku.
Při změně nákupního řádu/obchodních podmínek musí mít spotřebitelé možnost 
přístupu k obchodním podmínkám, které platily v okamžiku jejich objednávky.
6. Záruční podmínky a reklamace - uplatnění práv z odpovědnosti za vady
Spotřebitel musí mít možnost se kdykoliv (než začne provádět nákup, v průběhu nákupu 
i po uzavření smlouvy) seznámit na stránkách obchodu s těmito informacemi o 
poskytovaných záručních dobách a řešení reklamací, zejména s:
- skutečností, že záruční lhůta začíná běžet převzetím věci kupujícím,
- informací, na kterém místě v obchodě se dozví záruční dobu - zda u jednotlivých 
položek nebo souhrnně (např. v nákupním řádu),
- informací, kde se nacházejí servisní místa a kdo zajišťuje záruční a pozáruční servis 
zboží.
Součástí dostupných informací na stránkách obchodu musí být reklamační řád.
7. Ochrana osobních údajů spotřebitele
Dodavatel musí v obchodě uvést informace, vztahující se k ochraně osobních údajů, a to 
prostřednictvím srozumitelného odkazu, viditelně umístěného na stránkách obchodu, 
pojmenovaného "Ochrana osobních údajů" nebo "Ochrana osobních dat" apod. 
Spotřebitel musí mít možnost se seznámit kdykoliv (než začne provádět nákup, v 
průběhu nákupu i po uzavření smlouvy) na stránkách obchodu s těmito informacemi.
8. Všeobecné ustanovení
Žádné z ustanovení nákupního řádu/obchodních podmínek či reklamačního řádu nesmí 
být v rozporu se zákony platnými v České republice.
Uvádět veškeré ceny v Kč a to jak bez, tak včetně daně z přidané hodnoty (DPH) a 
uvedením sazby DPH. Pokud dodavatel není registrován k DPH, uvádět u veškerých 
cen údaj „neplátce DPH".
Pokud chceme, aby náš elektronický obchod získal certifikaci od APEKU, musí 
splňovat všechny výše uvedené podmínky. Pak stačí podat přihlášku, pokud asociace 
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schválí naši přihlášku, staneme se členem Apeku. Poté získáme logo Certifikovaný 
obchod. Získáním tohoto loga, uvedeme náš obchod mezi kvalitní certifikované 
obchody, které vzbuzují důvěru a lidé v nich budou s klidným vědomím nakupovat. 
V Příloze č. 5 můžeme vidět logo certifikovaného elektronického obchodu. (9)
4.4.4.6 Prestashop
Mým návrhem je nechat si implementovat Prestashop od firmy Jimsoft s.r.o.
Prestashop umí hodně věcí a přitom jeho pořízení není příliš finančně nákladné. Jeho 
hlavní funkce jsou následující: (14)
 Speciální obchody (slevové kupony)
 Nově uváděné produkty na hlavní stránce
 Nejprodávanější produkty na hlavní stránce
 Dopravné zdarma
 Křížový prodej (např. příslušenství k produktu)
 Objednávka produktů, které nejsou skladem
 Google™ Checkout modul
 Dobírka
 Možnost on-line platby přes Paypal™
 Product tagging & tag cloud
 Fulltextové vyhledávání
 Vrácení zboží (RMA) a potvrzení kreditu
 Sledování zásilky
 Nabídka dárkového a recyklovaného balení
 Generování faktury v PDF formátu
 Obnovení nákupního košíku
 Prodej služeb a virtuálního zboží
 RSS kanál
 Zasílání novinek






Při zakoupení základního balíčku služeb na jednorázovou cenu 24.900,-- Kč 
získáme: (14)
Implementaci e-shopu - propojení s databází MySQL, překlad e-shopu do českého 
jazyka, překlad emailů do českého jazyka, grafika a naplnění e-shopu 10 produkty
Základní grafické zpracování - grafické zpracování e-shopu s výjimkou produktů + 
AKCE - grafické zpracování 10 položek zdarma.
SEO - optimalizace pro vyhledávače - optimalizace stálého textu v neměnných 
sekcích (s výjimkou produktů) na e-shopu.
Copywriting - napsání obchodně úspěšných textů pro stálý text v neměnných sekcích (s 
výjimkou produktů) na eshopu, tzn. podmínky dodání, právní doložky, všeobecné 
podmínky, o nás apod.
Manuál - přehledný manuál pro snadnou orientaci a nápovědu v eshopu
Školení - cca 2 hodinové školení na funkční stránku eshopu
Zákaznickou podporu - telefonická a emailová podpora.
Toto řešení se mi zdá velmi výhodné, protože za dobrou cenu získáme více věci 
najednou. Pokud si u této firmy necháme udělat i webové stránky a necháme si zde 
zřídit webhosting, získáme zajímavé množstevní slevy. V příloze č. 6 můžeme vidět, jak 
Prestashop vypadá.
Po té, až bude Prestashop implementován, budeme si jej firma dále aktualizovat a 
ovládat sama. Je to svým způsobem taková forma open source, ovšem hodně vylepšená 
a kvalitní. Také je zde výhodou oproti běžnému open source, že firma Jimsoft pomáhá 
kdykoliv a zdarma řešit problémy a telefonicky či e-mailově podporuje své zákazníky. 
Navíc pokud jsi objednáme Prestashop v blízké době dostaneme zdarma notebook 
notebook Acer extensa 5230e .
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4.4.5 Bannery
Bannery jsou jednou z dalších možností internetové propagace, kterou si může firma 
zvolit a prostřednictvím nich se zviditelnit. Tato forma reklamy na internetu je stále 
jedna z nejčastějších. Slovo banner je převzato z angličtiny, kde znamená „prapor“, 
„plakát“, ale v češtině se neobvykleji označuje jako reklamní proužek. Jedná se 
většinou o obrázek nebo animaci ve tvaru obdélníku nebo jinak proužku, které jsou 
umístěny na www stránkách, a to nejčastěji v okrajových částech. (18)
4.4.5.1 Výhody a nevýhody bannerů
Výhody: (10)
 Mají potenciál zaujmout široký okruh uživatelů internetu
 Jsou skvělé pro propagaci značky (branding)
 Mají okamžitý efekt
 Za danou cenu dostanete daný počet zobrazení, o který nesoutěžíte s konkurencí
 Cena bannerů se snižuje
 K dispozici je řada formátů banneru a je možné vymýšlet nové a neotřelé formy. 
Nevýhody: (10)
 Mnoho uživatelů internetu, především zkušenějších, má bannery blokovány 
nebo je nevnímá
 Množství prokliků (CRT) je vzhledem k nákladům ve srovnání s jinými typy 
internetové reklamy nízké
 Agresivní bannery mohou mít negativní efekt.
Uspět s bannerem je v dnešní době už poněkud obtížnější. Je jich všude na internetu 
veliké množství a většinu lidí pouze obtěžují. Aby byla bannerová kampaň úspěšná je 
potřeba před tím než se pustíme do jeho tvorby zanalyzovat jaké cílové skupině je 
určen, jaký produkt nebo značku bude propagovat a především na jakých serverech se 
bude zobrazovat. A vzhledem k tomu, že firma Grewis vyrábí výrobky velmi specifické, 
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které jsou určené jen pro úzký segment zákazníků – nebo přesněji řečeno firem, je asi 
zbytečné se do této kampaně pouštět. Je to z toho důvodu, že zákazníků, kteří by mají o 
tyto výrobky zájem, je menší množství, a tak pravděpodobnost, že by si všimli nějakých 
malých proužků, není moc pravděpodobná. 
4.4.6 Cílený E-mail marketing
Cílený email marketing přesně znamená rozesílání komerčních i nekomerčních zpráv 
na přesně stanovený seznam emailových adres. Ovšem podmínkou je, že majitelé 
emailových adres musí vyžádat a potvrdit zájem o tyto informace. Proto je email 
marketing jedním z efektivních nástrojů pro budování one-to-one komunikace. E-mail 




 Snadné testování, měřitelnost a následné vyhodnocování kampaně
 Časová nenáročnost
Nevýhody:
 Možnost obtěžování zákazníků (většinou při zasílání velkého objemu pošty)
 Malé množství cílových příjemců reklamy
Prostřednictvím e-mail marketingu můžeme své zákazníky informovat o novinkách 
mezi našim výrobky, nabízet doplňující zboží na základě předchozích nákupů, rozesílat 
různé pozvánky, informace o slevách a speciálních akcích. Tento druh internetového 
marketingu je velmi oblíbený, jelikož je nenáročný a málo nákladný. Pokud zákazník 
potvrdí zájem o posílání různých aktualit, můžeme mu posílat veškeré probíhající 
novinky prostřednictvím e-mailu. Není ovšem vhodné zahlcovat zákazníky velkým 
množstvím e-mailu, jelikož tento způsob je otravný a odrazující. E-mail marketing bude 
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firmě sloužit pouze pro informování svých stávajících zákazníků nebo potenciálních, 
kteří se třeba pouze zaregistrují na jejích webových stránkách. 
Cílený e-mail marketing se dá samozřejmě také řešit prostřednictvím specializovaného 
dodavatele internetových reklamních služeb. Toto řešení je ovšem aktuální, pokud 
bychom potřebovali nějakou masivní e-mailovou marketingovou kampaň. Zasílání e-
mailu např. jednou za týden zvládneme vlastními silami. Myslím si, že zavedením 
cíleného e-mailového marketingu si firma rozhodně nemůže uškodit. Pokud pošle 
jedenkrát týdně svým zákazníkům info na e-mail, může z toho pouze získat, rozhodně 
ne tratit.
„Web otevřel nesmírné možnosti, jak získat úzké spektrum kupujících přímo cílenými 
zprávami, které stojí jen zlomek rozpočtu na velkou reklamu“.
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5 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ
5.1 Firemní náklady vynakládané na reklamu















Tabulka č. 6: Firemní náklady spojené s propagací
Jak vyplývá z tabulky, firma vynakládá největší finanční investici do reklamy, která 
nemá nic společného s internetem. Její náklady spojené s internetovou propagací jsou 
velmi nízké a téměř zanedbatelné oproti jiným reklamám. Měsíčně tedy investuje do své 
propagace necelých 100.000,-- Kč, což vyplynulo i z dotazníku, který jsem firmě 
předkládala.
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5.2 Náklady po zavedení mých návrhů
Pokud se  firma bude držet mých návrhů a zavede si mnou navrhované typy propagací, 
vzniknou jí samozřejmě další náklady. Dle vyplněného dotazníku, je ochotná do své 
propagace dále investovat, takže po finanční stránce nebude problém internetovou 
reklamu  realizovat. Následující tabulky zobrazují náklady, které vzniknou po zavedení 
mých návrhů.
5.2.1 Základní nové náklady na internetovou propagaci
Měsíční Roční
Webhosting 245,-- 2.940,--
Nová pracovní síla 10.000,-- 120.000,--
Jednorázový Následující
Nové webové stránky cca 20.000,--
PPC reklama
4.950,-- (cca na 2 
měsíce)
14.793,-- (cca na 4 
měsíce)
Tabulka č. 7: Základní náklady na internetovou propagaci
Jak již vyplývá z předchozí tabulky, navrhuji firmě přednostně nový webhosting na 
245,-- Kč. Tato částka je sice vyšší než stávající ovšem, pokud bude mít u firmy Jimsoft 
více zakázek, vzniknou zde obrovské možnosti na slevy. Dále navrhuji nové webové 
stránky. Jejich cena se bude odvíjet od náročnosti, ovšem pokud zde bude pouze 
objednávkový formulář (místo e-shopu), nebudou příliš náročné na vypracování a jejich 
cena se bude pohybovat řádově kolem 20.000,-- Kč. Dále v tabulce vyčísluji náklady na 
PPC reklamu. Tato cena je velmi nepřesná, protože záleží na zákaznících jak častou 
budou na firemní odkazy klikat. Pro začátek bych zakoupila 500 prokliků za necelých 
5.000,-- Kč. Pokud se reklama osvědčí, pak bude vhodný balíček s 2000 prokliky za 
necelých 15.000,-- Kč. Je ovšem otázkou, na jakou dobu tento balíček vydrží. 
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Vzhledem k faktu, že je firma ochotna investovat do reklamy až 50.000,-- měsíčně 
navíc, pokud bude tato reklama efektivní, nebude problémem objednávat balíčků více. 
Také v tabulce uvádím náklady na nového zaměstnance, který se bude starat o 
objednávky z objednávkového formuláře z internetu včetně jejich administrace a bude 
se starat o tzv. cílený marketing, bude tedy zaregistrovaným zákazníkům rozesílat e-
maily o novinkách, akcích, událostech atd. Uvádím pouze 10.000,-- Kč, protože tento 
zaměstnanec pravděpodobně nebude tolik vytížený, takže bude pouze na poloviční 
úvazek.
5.2.2 Náklady v případě zavedení elektronického obchodu
Měsíční Roční
Webhosting 245,-- 2.940,--





podpora + notebook Acer
24.900,--
Certifikace u APEKU 9.520,--
PPC reklama
4.950,-- (cca na 2 
měsíce)
14.793,-- (cca na 4 
měsíce)
Tabulka č. 8: Náklady v případě zavedení e-shopu
Jak již vyplývá z předešlé tabulky, náklady spojené se zavedením elektronického 
obchodu budou vyšší než kdyby se jen udělaly nové webové stránky, ovšem stále se 
vejdeme do finančního limitu. U této verze navíc tedy firma vynaloží jednorázově cca 
35.000,-- Kč, a po té bude měsíčně navíc vydávat maximálně 25.000,-- Kč. Nový 
zaměstnanec se bude starat o objednávky z el. obchodu, o aktualizaci e-shopu a o cílený 
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marketing či jiné formy internetové propagace, které se firma rozhodne v budoucnu 
zavést.
5.2.3 Maximální možné měsíční náklady na reklamu a internet
Měsíční Roční
Webhosting 245,-- 2.940,--







Reklama v místním tisku 
a městských plakátech
10.000,-- 120.000,--
Nová pracovní síla 20.000,-- 240.000,--
PPC reklama 5.000,-- (max.) 60.000,--
CELKEM 120.944,-- 1.451.328,--
Tabulka č. 9: Maximální možné měsíční náklady na reklamu
Pokud se tedy firma bude držet mých návrhů maximálně jí měsíční náklady 
vzrostou o 25.000,-- Kč. Jednorázově vynaloží navíc cca 35.000,-- Kč.
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ZÁVĚR
Ve své diplomové práci jsem se zabývala návrhem internetové komunikační kampaně 
pro malou firmu, konkrétně pro firmu Grewis s.r.o., která se zabývá výrobou a 
prodejem výrobků ze železných materiálů - talířových a tvarových pružin. Nejprve jsem 
zhodnotila firmu prostřednictvím analýz týkajících se této firmy, ze kterých vyplynulo, 
že firma nemá příliš rozvinutý kontakt se zákazníky prostřednictvím internetu. Její 
webové stránky jsou na velmi nízké úrovni a nepředstavují pro firmu téměř žádné 
výhody. Usoudila jsem, že velkým přínosem by bylo, kdyby se webové stránky náležitě 
upravily, vylepšily a vytvořil by se na nich také elektronický obchod. Tento obchod by 
měl nejen firmě ulehčit práci s objednáváním výrobků a zlepšit komunikaci se 
stávajícími a potenciálními zákazníky, ale také by měl sloužit jako kvalitní reklama a 
propagace firmy. Prezentoval by firmu jako velmi schopnou a produktivní a vytvořil by 
jí lepší jméno než má doposud. 
Také jsem firmě navrhla další možnosti propagace na internetu. Jedná se především o 
PPC reklamu a cílený e-mail marketing. Zmínila jsem se také o bannerech, které bych 
ale zrovna této firmě nedoporučila. Zaměřila jsem se na internetovou reklamu z toho 
důvodu, protože si myslím, že na internetu stále větší množství lidí (což vyplynulo i 
z mých studií na začátku kapitoly 4), tedy i potenciálních zákazníků. Mé návrhy nejsou 
příliš finančně náročné – což vyplývá z ekonomického zhodnocení v kapitole 5 a měly 
být z větší části účinné. 
Hlavním přínosem mé práci by tedy mělo být zlepšení internetové propagace firmy, 
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AOL America Online Poskytovatel internetových služeb
APEK
Asociace pro elektronickou 
komerci
Uděluje certifikace kvalitním 
internetovým obchodům.
APM Authorized Permission mail Vyžádaná reklamní pošta
B2B Business to business Prodej mezi dvěma firmami
DPH Daň z přidané hodnoty
Tvoří jeden z nejdůležitějších příjmů 
státního rozpočtu. Platí ji všichni při 
nákupu většiny zboží a služeb, proto se 
jí také říká Univerzální daň.
GSM
Globální Systém pro 
Mobilní komunikaci
Nejpopulárnější standard pro mobilní 
telefony na světě
HTML
Hyper Text Markup 
Language
Značkovací jazyk pro hypertext. Je 
jedním z jazyků pro vytváření stránek 
v systému WWW, který umožňuje 
publikaci dokumentů na Internetu.
EU Evropská unie
Mezinárodní společenství, která od 
posledního rozšíření v roce 2007 tvoří 
27 členských zemí s celkem 496 
miliony obyvatel.
IAB Internet Activities Board Řídící orgán Internetu
ICQ „I seek you“
Protokol pro instant messaging a 
zároveň komunikační software
MSN Microsoft Network
Kolekce internetových služeb 
společnosti Microsoft
PDF Portable Document Format Přenosný formát dokumentů
PPC Pay per click
Druh reklamy, kde se cena odvíjí za 
počet prokliknutí
QIP Quiet Internet Pager
Počítačový program pro rychlé zasílání 
zpráv (tzv. instant messaging)
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ROI Return on investment Návratnost investic
RSS kanál RDF Site Summary
Čtení pouze aktuálních článků, bez 
nutnosti navštěvovat hlavní a ostatní 
stránky serverů.
SEO Search Engine Optimization Optimalizace pro vyhledávače
SQL Structured Query Language 
Strukturovaný dotazovací jazyk 





Metoda, pomoci které je možno 
identifikovat silné, slabé stránky, 
příležitost a hrozby






Systém pro zajištění provozu el. služeb 
na mobilních telefonech.
WML Wireless Markup Language
značkovací jazyk založený na jazyce 
XML umožňující tvorbu online 
dokumentů pro mobilní zařízení
WOM Word of mouth Marketing šířený ústní formou
WWW World Wide Web
ve volném překladu „celosvětová 
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PŘÍLOHA Č. 2: DOTAZNÍK – FIRMA A JEJÍ PREZENTACE NA INTERNETU
1. Myslíte si, že je důležité přizpůsobovat vaši internetovou prezentaci potřebám a 
preferencím vašich zákazníků?
…………………………………………………………………………………………
2. Sledujete aktuální trendy v prezentaci firem na internetu?
…………………………………………………………………………………………
3. Myslíte si, že výrobky jsou cenově konkurenční vůči stejným produktům vašich 
konkurentů?
…………………………………………………………………………………………
4. Myslíte si, že u vás zákazníci nakupují jen z důvodu nižší ceny než je u konkurentů?
…………………………………………………………………………………………
5. Jak budete stanovovat ceny pro váš internetový obchod (nákladově, orientované
na poptávku, s ohledem na konkurenci, jiné)
…………………………………………………………………………………………
6. Jak jinak získáváte zákazníka citlivého na cenu?(akční ceny, slevy, jiné)
…………………………………………………………………………………………
7. Jak je u vás zabezpečená distribuce produktů k zákazníkovy (vlastní
doprava, kurýrní služba, česká pošta,jiné)
…………………………………………………………………………………………
8. Považujete nebo sami využíváte distribuci jako vaši konkurenční výhodu? (bezplatné 
doručení, rychlost a spolehlivost dodávek)
…………………………………………………………………………………………
9. Jak propagujete produkty na vlastních stránkách, aby jste upoutali zákazníkovu 
pozornost na daný výrobek nebo službu? (sekce slev a akcií ve vrchní části internetové 
prezentace, animované bannery, rychlé odkazy, jiné)
…………………………………………………………………………………………
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10. Jak propagujete vaše internetové stránky navenek, t.j. aby jste zvýšili návštěvnost? 
(bannerová reklama na jiných stránkách, odkazy, registrace ve vyhledávačích, výměnný 
reklamní systém, klasické reklamní média jako TV, rádio, tisk)
…………………………………………………………………………………………
11. Přibližně kolik ročně utrácíte za reklamu? A kolik procent z celkových nákladů na 
reklamu představují náklady na internetovou reklamu?
…………………………………………………………………………………………
12. Víte jaká je průměrná měsíční návštěvnost vašich web stránek? Pokud nevíte, 
dokážete alespoň odhadnout?
…………………………………………………………………………………………
13. Co si myslíte o obchodování přes internet v současné době? A jak vidíte budoucnost 









15. Jakou finanční částku byste byli ochotní investovat do lepší internetové propagace?
………………………………………………………………………………………….
16. Považuje internet jakou moderní a důležitou formu pro komunikaci se zákazníky?
………………………………………………………………………………………….
Moc Vám děkuji za Váš čas a za poskytnutí pro mě velmi cenných informací. Tento 
dotazník bude použit ke zpracování diplomové práce na téma „Návrh internetové 
komunikační kampaně firmy“.
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PŘÍLOHA Č. 3: DOTAZNÍK – POUŽÍVÁNÍ INTERNETU, PREFERENCE 
ZÁKAZNÍKŮ A VNÍMÁNÍ ON-LINE REKLAMY
1. Využili jste už internet pro nákup zboží nebo služeb?
a) Ano, nakupujeme pravidelně
b) Nakupujeme jednou či dvakrát za měsíc
c) Nakupujeme párkrát do roka
d) Nakupujeme zřídka kdy
e) Nenakupujeme a do budoucna to ani neplánujeme
2. Na škále 1-7 vyjádřete prosím svůj postoj k následujícím tvrzením:
1 zcela souhlasím 2 3 4 5 6 7 zcela nesouhlasím
… Nákup na internetu dokáže zcela nahradit běžné nakupování
… Online nakupování doplňuje běžné nakupování
… Nákup na internetu je moderní formou nakupování
… Nakup na internetu je pro nás příliš obtížný
… Nakup na internetu je luxusní formou nákupu
… Nákup na internetu je zcela zbytečný
3. Prosím vyberte, co z následujícího vlastníte nebo používáte ve Vaší firmě:
a) notebooky
b) osobní PC
c) Kreditní karta Visa/Mastercard/Amex/Diners
d) Debetní karta Visa Elektron/Cirrus/Maestro
e) Internetbanking
4. Platíte za zboží nebo služby převodem přes internet banking?
□ Ano □ Ne
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e) výjimečně (téměř nikdy)




d) párkrát za měsíc
e) nemáme e-mailovou schránku
7. Jak používáte platební kartu?
a) platební kartu nepoužíváme
b) platební kartu používáme jen pro výběr v hotovosti v bankomatu
c) platební kartu používáme jen při platbě v obchodech a výběrech z bankomatu
d) platební kartu používáme i pro platby na internetu on-line
8. Kdyby jste měli možnost objednávat zboží od svých dodavatelů přes internetový 
obchod, jak byste tuto možnost uvítali?
a) jednoznačné plus
b) určitě bychom jej někdy využili
c) je nám to jedno
d) neobjednávali bychom zboží touto cestou
9. Vyhledáváte na internetu informace o zboží a službách, které hodláte zakoupit?
a) Ano a zboží i přes internet většinou zakoupíme
b) Ano ale zboží zakoupíme v kamenném obchodě nebo přímo u prodejce
c) Ano ale produkt ani službu většinou nekupuje
d) Ne, nehledáme
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10. Na co kladete důraz při rozhodování o nákupu zboží nebo služby?
1 velký význam 2 3 4 5 6 7 Zcela nevýznamný
a) možnost otestovat si výrobek nebo si ho prohlédnout
b) cena
c) kvalita tovaru a služeb
d) reklamace a rychlost vybavení reklamace
e) kontakt s prodejcem
f) bezpečnost placení (ochrana osobních údajů)
g) rychlost dodání
11. Čemu přikládáte větší důležitost. Vyberte prosím tu hodnotu, která je pro Vás 
z daného páru při rozhodovaní se důležitější.
□ cena □ bezpečnost online plateb
□ cena □ rychle a spolehlivé doručení
□ cena □ rychlost vyřízení reklamace
□ bezpečnost online plateb □ rychlé a spolehlivé doručení 
□ bezpečnost online plateb □ rychlost vyřízení reklamace
□ rychlé a spolehlivé doručení □ rychlost vyřízení reklamace
12. Při porovnání internetového a klasického obchodu co očekáváte u toho 
internetového?
Cena: a)vyšší   b)nižší  c)stejná
Reklamace zboží: a) rychlejší   b)pomalejší  c)stejná
Možnosti kontaktu s prodejcem: a)méně  b)více  c)stejné
Bezpečnost placení: a)vyšší  b)nižší  c)stejná
Prostřední internetového obchodu: a)složitější b)jednodušší
Kvalita tovaru a služeb a)vyšší b)nižší
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14. Která z uvedených forem placení za zboží nebo služby na internetu je dle vás 
nejbezpečnější?
a) platba v hotovosti při dodání výrobků
b) platba platební kartou online
c) platba bankovním převodem
15. Která z uvedených forem placení za zboží nebo služby na internetu je dle vás
nejpohodlnější?
a) platba v hotovosti při dodání výrobků
b) platba platební kartou online
c) platba bankovním převodem
16. Která z uvedených forem placení za zboží nebo služby na internetu je pro Vás 
nevýhodnější (kterou z nich upřednostňujete v reálu nejvíce):
a) platba v hotovosti při dodání výrobků
b) platba platební kartou online
c) platba bankovním převodem předem
d) platba bankovním převodem později (ke splatnosti faktury)
17. Jak vnímáte online reklamu?
a) Klikám na bannery, které mě zaujmou, abych se dozvěděl více
b) Většinou ji ignoruji
c) Beru ji jako nutné zlo
d) Obtěžuje mě
e) Jsem na ni alergický
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18. Uveďte prosím velikost Vaší firmy (dle zaměstnanců)
a) velmi malá (0-10)
b) malá (10-50)
c) střední (50-250)
d) velká (více jak 250)
19. Ve kterém kraji působíte?
………………………………………………………………
20. Jak dlouho Vaše firma působí na daném trhu?





f) více než 50 let
Moc Vám děkuji za Váš čas a za poskytnutí pro mě velmi cenných informací. Tento 
dotazník bude použit ke zpracování diplomové práce na téma „Návrh internetové 
komunikační kampaně firmy“.
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PŘÍLOHA Č. 4 : UKÁZKA TVORBY FIRMY JIMSOFT
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PŘÍLOHA Č. 5 : LOGO CERTIFIKOVANÉHO OBCHODU
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PŘÍLOHA Č. 6 : PRESTASHOP
